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Una nuova visione di aruppo
oer accelerare |a crescita
dei marchi in portfolio

E il momento della svolta per Camon&Croci Pet Group, che punta a rafforzare
l'integrazione tra le due aziende storiche del no food italiano. L'obiettivo e di valorizzare
l'intero catalogo, sottolineando ['unicita dei singoli brand e approfondendone

la complementarita. «Il nostro focus sara orientato a offrire ai retailer un vero e proprio
category management nei segmenti che trattiamo, dalla guinzaglieria all’‘abbigliamento,
passando per l'acquariologia e gli snack, per ottimizzare la presenza dell'assortimento
negli store e favorire il sell out» spiega il Ceo Francesco Iovine.

coverstory \

di Davide Corrocher FRANCESCO IOVINE, - . e

CEO DI CAMON&CROCI PET G
GROUP
Il processo di consolidamento e di in- - .

tegrazione tra Camon e Croci entra

oggi in una fase di decisa accelera-
zione. A distanza di poco piu di un anno
dall'acquisizione di Camon da parte di
Mindful Capital Partners, gia proprie-
tario di Croci, per la nuova compagine
& giunto il momento di mettere in atto
una strategia di gruppo al fine di costitu-
irsi come polo di riferimento nel mercato
europeo degli accessori e della cura degli
animali domestici. Il compito di guida-
re questa transizione & stato affidato a
Francesco lovine, manager con un solido
background nel retail che in passato ha
ricoperto ruoli di primo piano per Grup-
po Pam, Salmoiraghi & Vigano, Ecorna-
turasi e Naturalia Tantum. «Il progetto di
sviluppo Camoné&Croci Pet Group punta
a valorizzazione al massimo le anime di
due fra le aziende leader in Italia nel set-
tore degli accessori e dei prodotti per la
cura degli animali domestici e di tutto il
loro portfolio di brand, che comprende
anche Bobby, Amtra e Marpet» spiega il
Ceo del gruppo. L'orientamento impresso
dal nuovo management mira a ottimizza-
re il portfolio, identificando con chiarezza
i punti di forza di ciascun brand per evi-
tare sovrapposizioni e massimizzare la
complementarieta dell'offerta. Di conse-
guenza, la rete commerciale avra il com-
pito di rafforzare il rapporto con il retail
e, in questa prospettiva, Camon&Croci
Pet Group evolve da semplice fornitore
di prodotti a partner strategico nel cate-
gory management. Sotto la regia di capi
area unici a cui fanno riferimento le due
reti vendita (che restano distinte per ga-
rantire capillarita), l'obiettivo & lavorare
sullo scaffale del punto vendita per mas-
simizzare il sell out attraverso progetti
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La scheda

CAMONGE.CROCI

——Pet Group Spa——-

Azienda / Camon&Croci Pet Group
Anno di fondazione / 2026 — nascita
del gruppo unico

Indirizzo sede Legale / Corso Italia
n.22,20122 MILANO

Telefono / 0332 870860

E-mail / camon.croci@pec.it

Siti web dei brand /
camon-crocipetgroupspa.com
camon.it, bobby.fr, amtra.net, marpet.it
Pagine Social / IG : Croci_spa /
Camonspa

Brand Portfolio / Croci, Camon, Bobby,
Amtra, Marpet

Categorie di prodotto trattate /
Guinzaglieria, abbigliamento, lettiere,
prodotti per la cura e l'igiene, snack
per cani e gatti, giochi, supplementi
nutrizionali, acquariologia, pet food
Numero dipendenti / 210

Numero Paesi in cui l'azienda
opera/ 54+

Fatturato 2025 / 85 milioni di euro

espositivi mirati. L'accelerazione riguar-
dera infine anche l'export. Le filiali estere
in Francia e Germania saranno ora chia-
mate a far crescere l'intero portfolio del
gruppo, consentendo al gruppo di supe-
rare 100 milioni di euro entro il 2028.

Il gruppo Camon e Croci nasce dall'u-
nione di due realta storiche nel pet care
italiano. Se dovesse sottolineare tre at-
tributi distintivi per ciascuna delle due
anime del gruppo, quali caratteristiche
le vengono in mente?

«Direi innovazione, ricerca e offerta di
prodotti a base naturale per Camon; at-
tenzione per le tendenze della moda, de-
sign e internazionalizzazione per Croci.
Si tratta di due anime differenti che,
pero, bene si completano e si sostengono
reciprocamente essendo entrambe basa-
te su un caposaldo comune: la volonta di
offrire qualita e profondita di gamma ai
professionisti del pet e ai proprietari di
animali domestici».

Quali strategie possono essere attuate
integrando due realta come Camon e
Croci?

«La prima e maggiormente rilevante si-
nergia é culturale: unire due culture si-
gnifica arricchire il gruppo di esperienze,
conoscenze e visione. Poi, sicuramente,

ci saranno aspetti classici di operations
come le fonti di approvvigionamento, la
parte finanziaria, sistemistica, burocrati-
ca ecc. Ma il vero grande valore sono e
saranno sempre le persone e la storia che
sono in grado di portare e di scrivere per
il futuron.

Integrare Camon e Croci significa ar-
monizzare due modelli operativi e due
culture aziendali consolidate. Oltre
all'aspetto puramente amministrativo,
come state lavorando per creare un'u-
nica identita di gruppo che sappia pero
preservare i valori storici delle due so-
cieta?

«Il percorso comune si & fondato su un
profondo rispetto per il passato e le ra-
dici storiche delle due aziende: questo ha
aiutato a far scaturire una visione chia-
ra e comune del futuro, accompagnata
da una progressiva e armonica integra-
zione delle funzioni aziendali chiave per
il posizionamento della nuova realta di
Camon&Croci Pet Group. Lintegrazione
sta coinvolgendo anche i flussi operativi,
l'organizzazione interna amministrativa
e la parte operations: si tratta di passag-
ginecessari e per i quali devo ammettere
che, fin dai primi giorni del mio ingres-
so, ho percepito una forte disponibilita e
desiderio di cambiamento e di azione da
parte di tutte le persone e i collaboratori
che ho incontrato».

Lavostra offerta di prodotto permette di
coprire tutti o quasi i segmenti dell'ac-
cessorio e del pet food: dal fashion al be-
nessere, dall'acquariologia all'igiene. In
che modo questa ampiezza di gamma si
traduce in un vantaggio concreto e mi-
surabile per i vostri clienti?

«Grazie alla qualita riconosciuta dei no-
stri brand e all'ampiezza di gamma, il no-
stro gruppo Camoné&Croci Pet Group si
puo proporre sul mercato come un part-
ner serio e affidabile, con umilta ma con
altrettanto forte consapevolezza: siamo
in grado di essere al flanco dei retailer
con la volonta di semplificare le attivita
offrendo un modello one-stop-shop, sen-
za che debbano rinunciare alla varieta
di offerta sia in termini di marchi che di
punti prezzo o di categorie presidiatey.
Camon, Croci, Amtra, Bobby e Marpet:
il vostro portafoglio & ricco e variegato,
ma allo stesso tempo porta con sé una
complessita da risolvere in termini di
dimensioni e sovrapposizioni. Come
state definendo i confini di ciascun mar-
chio per sottolineare la complementa-
rita dei brand e garantire un link con i
rispettivi target, arricchendo l'offerta
dello scaffale invece di saturarlo?

«Ogni brand ha specifiche eccellenze che
abbiamo messo a fuoco con la direzione
commerciale e intendiamo valorizzar-
le, riducendo le sovrapposizioni che po-
trebbero non portare un valore aggiunto
al nostri clienti. Questi obiettivi, ossia
la valorizzazione e la focalizzazione, sa-
ranno concretizzati mediante specifiche
strategie a livello commerciale, di co-

municazione e di sviluppo prodotto, ma
anche tramite progettualita in termini
di visibilita e soluzioni pronte all'uso per
l'espressione della categoria presidiata a
scaffale».

Come si traducono concretamente que-
ste strategie?

«L'obiettivo & di proporre una offerta co-
erente, armonica e ordinata che valoriz-
zi tutti gli asset del nostro portfolio di
brand, segmento per segmento. Siamo
tutti coscienti della fase di rallentamento
che sta vivendo il mercato degli accesso-
ri, tuttavia se andiamo ad analizzare la si-
tuazione in profondita si possono osser-
vare casi in cui il sell out esprime ancora
dei numeri molto interessanti. Che cosa
favorisce tali performance? Molto spes-
so una presentazione assortimentale in
grado di valorizzare lintera gamma di
prodotto dei brand a scaffale. Per questo
motivo il nuovo focus della nostra rete
commerciale sara orientato a superare la
logica della vendita del singolo prodotto
per passare a quella del servizio e del-
la progettualita di categoria. Vogliamo
affiancare i partner commerciali, dalle
grandi catene al negozio tradizionale,
per aiutarli a costruire una relazione con
il consumatore, semplificando lo scaffale
e le decisioni d'acquisto».

Questo significa quindi che -

Guarda il video
intervento

Inquadra il Qr code
e guarda l'intervista
a Francesco lovine,
Ceo di Camon&Croci
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| brand del gruppo

CROCI

Brand di riferimento nel mercato italiano e

internazionale del pet, in particolare nella

distribuzione di prodotti per I'igiene come lettiere, tappetini, pannolini nonché
di esclusive collezioni di abbigliamento, Croci offre una vasta selezione di articoli
per cani, gatti, rettili, uccelli e roditori, garantendo una valida gamma di servizi a

supporto dei punti vendita specializzati.

Camon

® Brand affermato e riconosciuto con una

CAMSN

We love pete

presenza capillare soprattutto nellambito
nazionale, Camon offre unampia rosa di
soluzioni per il benessere degli animali da
compagnia, cani e gatti in particolare, distinguendosi per le proprie linee

di prodotti per l'igiene, la protezione naturale e il benessere, per una gamma
completa e assortita di snack, giochi, utilita e accessori pratici e funzionali

per i viaggi e l'outdoor.

Bobby

BO(ER)Y

Brand di riferimento a livello internazionale

nellambito dei prodotti comfort, guinzaglieria e

abbigliamento, Bobby si identifica per la qualita, stile e ricercatezza del suo
design, offrendo un'ampia varieta di prodotti unici ed esclusivi come collari e
guinzagli, cucce, cappottini e impermeabili, tutti caratterizzati da linee eleganti e

alla moda.
Amtra

Brand leader a livello Europeo nel mondo
am ra dell'acquariologia, con il pit ampio catalogo di

pro nature prodotti specifici del settore, Amtra ha acquisito

nel tempo una posizione di leadership riconosciuta
nei segmenti degli acquari, del trattamento acque, dellalimentazione e del “vivo”,

con un catalogo che spazia dagli accessori tecnici alle decorazioni naturali.

Marpet

Brand di petfood premium funzionale che si

contraddistingue per l'inserimento delle piante

officinali nelle proprie ricette, Marpet offre

unampia gamma di alimenti completi, sia secchi

che umidi, formulati con un sapiente equilibrio tra

fonti proteiche animali accuratamente selezionate ed estratti vegetali noti per le

loro proprieta e utili per supportare diverse esigenze.

brand diventeranno piu verticali sui
singoli segmenti?

«Con le dovute eccezioni si, ma vorrei
allo stesso tempo sottolineare che le so-
vrapposizioni nel nostro portfolio sono
meno rilevanti di quanto si potrebbe
pensare. Nella guinzaglieria, ad esempio,
Bobby rappresentera il fiore all'occhiello
della nostra offerta. Con le sue soluzioni
posizionate nella fascia alta dello scaf-
fale, costituisce un'eccellenza in questo
segmento, forte di una storia di 80 anni.
Croci continuera a rappresentare un
punto di riferimento per il consumato-
re nel fashion, nelle collezioni stagiona-
li, come quella di Natale, nella categoria
delle lettiere per gatto e manterra un
ruolo di servizio a 360° per coprire tutti
i bisogni. Camon continuera a sviluppare
soluzioni per il mondo degli snack, per il
benessere, l'igiene, i giochi, la protezione
naturale e l'integrazione alimentare. Per
l'acquariologia abbiamo una soluzione a
tutte le esigenze del mercato grazie ad
Amtra, mentre Marpet sara focalizzato
sul pet food».

Puo farci un esempio di come sara
strutturata la nuova proposta del grup-
po, focalizzata sulla gamma e sul brand
prima ancora che sul prodotto?

«Per quanto riguarda il brand della guin-
zaglieria Bobby, l'obiettivo della rete ven-
dita sara di costruire assieme al retail un
allestimento completo e ordinato basato
su colore e assortimento. Ad esempio,
gia in alcuni shop l'expertise di Bobby ha
permesso di gestire lo scaffale della guin-
zaglieria in modo da generare un sell out
superiore, dimostrando che una propo-
sta strutturata porta a riordini piu alti ri-
spetto a un impianto generico. A partire
da ora vogliamo estendere questo model-
lo anche a settori come il gioco, l'igiene e
gli integratori».

In questa fase di accelerazione avete
scelto di confermare le due divisioni
commerciali esistenti. Questa decisio-
ne sembra voler premiare la profondita
della relazione con il territorio. Come
intendete coordinare queste due reti
affinché il servizio al cliente sia piu effi-
ciente, senza creare confusione nei pun-
tivendita?

«La rete commerciale & uno dei valori pit
rilevanti per il gruppo: siamo consapevoli
di poter contare su persone che non solo
sono dotate di professionalita eccellenti
ma che, parimenti, provano un'affezione
rilevante per i brand che rappresentano
e, direi, quasi incarnano. Grazie al coor-
dinamento di una direzione commerciale
e degli area manager che sono unici per
tutto il gruppo e quindi con una visione
uniforme, riteniamo che saremo in grado
di coordinare il servizio al punto vendita
nel miglior modo possibile, veicolando i
valori delle categorie di eccellenza di cia-
scun brand in modo differenziante per lo
scaffale dei nostri partner commerciali».
Il retail specializzato indipendente &
sotto pressione a causa della crescita



delle catene e dell'e-commerce e di un
numero crescente di canali di vendita.
Quali strumenti di supporto, oltre al
prodotto, il Gruppo Camon-Croci mette
in campo per sostenere la competitivita
dei piccoli e medi negozianti?
«Personalmente, ritengo che il retail spe-
cializzato continui e continuera anche
in futuro ad avere un ruolo fondamenta-
le nel panorama distributivo italiano in
quanto, sia per territorio che per profes-
sionalita, & in grado di soddisfare esigen-
ze specifiche del consumatore e di forni-
re un supporto diretto e qualificato. Un
esempio per tutte ¢ il comparto dell'ac-
quariologia. Inoltre, grazie all'elevata
professionalita di alcuni colleghi, stiamo
rafforzando l'academy, tra le cui attivita
vi saranno anche una serie di incontri sia
per negozianti che per consumatori, an-
che all'interno dei negozi se richiesto, a
sostegno non solo della “cultura” e della
formazione relativa al prodotto ma anche
con l'obiettivo di aiutare il sell out».
Quali sono i temi piu1 rilevanti che dal
vostro punto di vista I'academy dovra
essere in grado di trasmettere al retail
e, successivamente, al pubblico finale?
«La priorita e il focus sulla qualita: la for-
mazione serve a spiegare che i prodotti
non sono semplici prodotti. Ad esempio,
non tutti i proprietari di pet riescono a
comprendere le innovazioni tecniche nei
guinzagli antistrappo o la sicurezza dei
moschettoni, ma questi sono elementi de-
cisivi che devono essere raccontati per fa-
vorire la vendita consapevole evitando che
la competizione si sposti solo sul prezzo».
Il gruppo dispone di una presenza di-
retta in mercati strategici come Francia,
Germania, Spagna e Cina. Come cambiala
vostra capacita di penetrazione all’estero
ora che potete presentarvi come un grup-
po multibrand, e quali sinergie state atti-
vando tra le filiali estere e le sedi italiane?
«Fino a oggi le filiali del gruppo si era-
no concentrate sull'affermazione dei ri-
spettivi brand nei diversi mercati locali:
Bobby in Francia e Amtra in Germania. Il
nostro obiettivo futuro sara quello di at-
tivare un rapporto molto piu stretto coni
colleghi all'estero, sviluppando dettaglia-
ti piani di cross selling, condividendo sia
le esperienze maggiormente positive di
ciascun paese ma anche confrontandoci
sulle eventuali migliorie da apportare, al
fine di ottimizzare tempi e risultati».

In un settore dove il livello di servizio e
la velocita di riassortimento sono vita-
li, l'integrazione dei processi logistici &
una sfida complessa. Quali investimenti
state pianificando per rendere la supply
chain del gruppo un fattore differenzian-
te rispetto ai distributori generalisti?
«Oggi le aspettative dei clienti e dei con-
sumatori si sono notevolmente alzate sul
tema dei servizi e anche per noi questa &
una tematica rilevante sia per Italia che
per l'estero, da noi servito mediante casa
madre. Per questo motivo, abbiamo con-
diviso un piano di investimenti rilevante

IN ALTO, DA SINISTRA: FLAVIO DAL ZOVO, DIRETTORE VENDITE ITALIA; DANIELE MASSON, RESPONSABILE
AREA TECNICA-VETERINARIA; ROBERTO CANAZZA, DIRETTORE R&D; RUGGERO INTERLANDI,
RESPONSABILE VENDITE ITALIA; MICHELE INNOCENZI, EXPORT MANAGER. IN BASSO, DA SINISTRA:
CESARE CALVI, EXPORT MANAGER; ALICE CANAZZA, RESPONSABILE MARKETING; FRANCESCO IOVINE,
CEO; THOMAS AGOSTINI, DIRETTORE COMMERCIALE

con i nostri azionisti al fine di avere le ri-
sorse necessarie per raggiungere i livelli
di eccellenza che desideriamo offrire ai
nostri clienti in Italia ed all'estero. Par-
liamo di automazione, ottimizzazione e,
sicuramente, integrazione oltre ad una
forte spinta sugli aspetti IT e Al».
Nell'ultimo decennio il segmento de-
gli accessori per animali ha conosciu-
to un'evoluzione significativa, dovuta
al cambiamento del ruolo dei pet nelle
famiglie, al rapido alternarsi di nuo-
ve tendenze, alla costante iniezione di
innovazioni, Pii recentemente questo
processo ha visto una contrazione dei
consumi nei prodotti a bassa rotazione
e nelle commodities, mentre si sono raf-
forzate le vendite dei consumabili e del-
le referenze funzionali. In questo conte-
sto presentarvi come un grande gruppo
& un vantaggio? Perché?

«Ritengo che, sotto questo profilo, la
differenza possa essere fatta non solo
dalla dimensione dell'impresa ma dalla
sua dinamicitd, curiosita e soprattutto
dalla volonta delle persone che vi opera-
no all'interno. Sono orgoglioso di poter
dire che la Camon&Croci Pet Group ha
nel suo Dna il desiderio di offrire, grazie
anche agli investimenti in R&D, innova-
zione su molte categorie merceologiche
importanti. Sempre a titolo di esempio,
la linea Igiene e Benessere di Camon, con
il suo sub-brand Orme Naturali, e Marpet
gia oggi sono brand con alcune caratte-
ristiche fondamentali per approcciare il

mercato dei prossimi anni e su cui foca-
lizzeremo molta attenzione e risorse».
Che tipo di evoluzione vi aspettate per il
mercato nei prossimi 5 anni?

«Ci aspettiamo un mercato in forte tra-
sformazione con opportunita di crescita
sia per i negozi tradizionali che per le ca-
tene specializzate, soprattutto su alcuni
segmenti e su prodotti a valore aggiun-
to. Ma, per cogliere queste opportunita,
credo sara fondamentale modificare le
relazioni industriali tra fornitori e mon-
do retail, sviluppando partnership stra-
tegiche che siano in grado di portare al
consumatore finale semplificazione nel
processo d'acquisto e vero supporto con-
sulenziale».

In questo contesto qual é l'eredita che
volete costruire? Tra cinque anni, per
cosa vorreste essere riconosciuti come
leader dal mercato del no food?

«In questo contesto, desideriamo conti-
nuare ad essere un punto di riferimento
per la tipologia di brand offerti, per la
qualita e l'innovazione delle nostre pro-
poste assortimentali e per il servizio ai
nostri partner commerciali. Mi piacereb-
be, inoltre, che grazie alle relazioni con
il retail si riuscisse a comunicare con il
consumatore il valore dello specializzato,
sia mediante la chiarezza dello scaffale
che con la competenza del personale di
vendita, personale che vorremmo sup-
portare tramite formazione dedicata e
specifica sulle merceologie da noi presi-
diate». [ )
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