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Imprese che propongono nuovi 
brand-format sulla scia del 
mondo retail. Oggi la marca 
prodotto risponde meglio 
alle sfide, dalla sostenibilità 
alla sperimentazione

Un’awareness senza equi-
ty è spreco di energia: e 
l’innovazione dovreb-

be essere sempre più tema 
dell’equity. I profondi stra-
volgimenti in corso hanno 
accentuato alcuni elementi: 
il fil rouge è l’interconnes-
sione non solo tra gli uomi-
ni ma tra uomo e ambiente. 
Da qui, a catena, un riposi-
zionamento in scala valoria-
le. “Temi del bio e del made 
in Italy devono diventare te-
mi dell’equity della marca. 
E la marca deve parlare di 

questi argomenti, prendere 
posizione. Abbiamo lavora-
to tanto per fare awareness 
di marca, dobbiamo ritor-
nare a fare equity” sostie-
ne Massimiliano Bruni, pro-
fessore associato di Strate-
gia aziendale dell’Universi-
tà Iulm.
La sicurezza alimentare è 
destinata ad avere un ruo-
lo centrale di pari passo con 
le tecnologie di laboratorio 
sempre più sofisticate. La 
procedura di richiamo del 
prodotto per cause di forza 

Daniele Colombo 
@daniele_colombo

Fare innovazione attraverso
le marche prodotto  
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maggiore potrebbe diven-
tare tema sempre più sen-
sibile. Il ruolo della marca 
non deve pertanto perdere 
la connotazione di rassicu-
razione. Come quello lega-
to alla salute, altro poten-
te driver della rivoluzione in 
corso. “I consumatori cerca-
no il benessere, oltre a qua-
lità e praticità supplemen-
tari” ricorda Bruni. La marca 
però è anche emozione. Inu-
tile dire che tre quarti de-
gli acquisti sono irrazionali. 
Ma occorre lavorare per l’a-
desione alla marca. Il che ri-
chiama il tema dell’equity: 
“Se c’è adesione del consu-
matore c’è anche partecipa-
zione alla marca”. 
Passiamo però alla seconda 
dimensione di marca, che è 
la marca di prodotto. L’uso 
oggi della marca prodotto 
risponde bene alle sfide del 
mercato (sostenibilità, om-
nicanalità, flessibilità, in-
novazione, sperimentazio-
ne). “Io credo che in genera-
le si sia fatto molto marchio 
di prodotto e poca marca di 
prodotto. Il mondo d’impre-
sa deve recuperare un con-
cetto di marca di prodotto 
che viva di almeno questi 
sei pilastri: ingredientisti-
ca, sostenibilità, innovazio-
ne, made in Italy, qualità, ac-
cessibilità. Il dna delle mar-
che di prodotto hanno poi 
tre ulteriori elementi fonda-
mentali: devono essere ve-
re; devono essere dimostra-
bili (ogni posizionamento 
sarà sottoposto a verifica); 
la razionalità non può esse-
re sviluppata in assenza di 
capacità emozionali”. 

Filiera, territorio, sosteni-
bilità ambientale e sociale, 
salutismo: vediamo come i 
brand industriali si muovo-
no nella costruzione di si-
stemi valoriali.
Il “fatto in casa” è uno dei 
driver di consumo in cresci-
ta. Una marca improntata 
alla genuinità è Gruppo Fini. 
Attenzione alla valorizza-
zione di un mondo agricolo 
il più possibile locale, oltre 
alla riduzione dell’impat-
to ambientale caratterizza-
no Le Conserve della Nonna, 
fiore all’occhiello nell’offer-
ta commerciale del Gruppo 
agroalimentare modene-
se nato nel 1912. “Il brand e 
il suo key visual -spiega Lo-
renza Baretti, responsabi-
le marketing prodotto com-
parto conservati del Grup-
po Fini- da sempre evoca 
un mondo fatto di tradizio-
ne, cura e amore per le co-
se fatte per bene, rimanda 
al passato, alla nonna, che 
tutti amano. Vengono utiliz-
zati codici visivi e descritti-
vi che comunicano in modo 
immediato i plus di prodot-
to e trasmettono qualità ar-
tigianale, genuinità e bon-
tà autentica, richiamando 
un’immagine di ‘fatto in ca-
sa’”. Le Conserve della Non-
na utilizza materie prime 
italiane, lavorate da fresco, 
privilegiando aree di prove-
nienza locali, regionali e ita-
liane. Ricette semplici, del-
la tradizione gastronomica 
italiana e senza glutine, con 
una lista ingredienti cor-
ta. L’obiettivo è creare refe-
renze che tengono in consi-
derazione le nuove esigen-

MARCHE 
PRODOTTO NEL 
MONDO MDD

Un esempio proficuo 
dall’utilizzo delle marche 

prodotto arriva dal retail. 
“I retailer hanno capito che 
devono evolvere in termini 
di format: c’è la possibilità 
di fare diverse strategie di 
marca di prodotto. Si può 
fare micro segmentazione 

attraverso brand di 
prodotto, che potranno 

essere indirizzati a target 
di clienti diversi e a format 

distributivi diversi, pur 
essendo dentro la stessa 

famiglia di marca aziendale. 
C’è spazio per le marche 
di prodotto, che possono 

essere vissute come marche 
di sperimentazione. Le 

aziende possono essere più 
coraggiose e sperimentare 
prodotti nuovi: è difficile 
farlo a livello di marca 
aziendale, si può fare 

attraverso la marca di 
prodotto”.

ARMANDO DE NIGRIS
PRESIDENTE DI DE NIGRIS
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ze di consumo e le tenden-
ze alimentari, senza perdere 
di vista i sapori di un tempo. 
È stata, tra l’altro, il primo 
brand italiano a confeziona-
re le passate in bottiglie di 
vetro trasparente.
Il sistema valoriale costrui-
to intorno a Medusa, brand 
di Cesare Regnoli & Figlio, 
punta al legame con il terri-
torio (stabilimento ad Aria-
no nel Polesine). L’area del 
Parco del Delta del Po, am-
biente appealing per l’avi-
fauna, è un fattore sul qua-
le l’azienda ha capitalizza-
to come elemento di valo-
rizzazione delle origini. Spe-
cialisti del mare dal 1861: nel 
payoff è sintetizzata la vi-
sion aziendale: dare al con-
sumatore la possibilità di 
assaporare ogni giorno i 
“frutti” del mare, attraverso 
l’offerta di prodotti sicuri, 
conservabili e pronti all’uso 
grazie alla cura artigianale, 
freschezza e accurata sele-
zione delle migliori materie 
prime. L’affidabilità dei pro-
dotti Medusa, leader della 
categoria degli antipasti di 
mare, è garantita da rigorosi 
test di laboratorio. Quelli di 
Medusa sono gli specialisti 
del mare, intesi come i mas-
simi esperti nella lavorazio-
ne delle materie prime itti-
che, competenti nei proces-
si di cottura, marinatura, ri-
cettazione e preparazione. 
Gusto e qualità, aspetti fa-
voriti da un posizionamen-
to di prezzo in grado di sup-
portare questo valore ag-
giunto. Il principio della so-
stenibilità della pesca è un 
altro grande valore promos-

so dall’azienda che si am-
plia al pack. “Abbiamo atti-
vato un progetto che preve-
de il passaggio entro pochi 
anni a confezioni di plasti-
ca totalmente riciclabili” fa 
sapere Sabrina Pertot, re-
sponsabile marketing.
Il mondo dei salumi ha ri-
sposto con dinamismo e 
guardando ai trend alle dif-
ficoltà del comparto. Be-
retta e Wuber, i due Ma-
sterbrand di Fratelli Beret-
ta, due secoli di storia, han-
no seguito strade differen-
ti nella creazione di valore. 
“Beretta - racconta Enrico 
Farina, marketing director 
di Fratelli Beretta- si è mos-
sa su due direttrici: la di-
mensione primaria è legata 
all’immagine di innovatore 
in un mercato storicamen-
te poco dinamico; la secon-
da si muove in un mondo più 
tradizionale, fatto di storia, 
territorio e know how pro-
duttivo. In questo secondo 
ambito si collocano i ben 19 
Dop e Igp”. La gamma Puro 
Beretta guarda alla sosteni-
bilità (filiera 100% control-
lata, welfare animale, sen-
za antibiotici dalla nascita); 
Ben Essere risponde alla 
crescente richiesta di affet-
tati equilibrati (basso con-
tenuto di grassi saturi, alto 
contenuto di iodio, tasso ri-
dotto di sale). Il brand Fra-
telli Beretta è estremamen-
te dinamico, come dimo-
stra il lancio di diverse linee 
(Be Well, Be Happy, Be Clas-
sic) di combinazioni di salu-
mi che coprono più bisogni, 
dall’energetico al dietetico, 
a vari momenti di consumo 

La bontà nasce da dentro.

Noi abbiamo scelto la bontà in tutti i campi: filiera corta, rispetto per l’ambiente, gestione responsabile
delle risorse idriche ed energetiche, confezioni riciclabili, tante ricette genuine e gustose. Perché siamo 

italiani e gli italiani amano il buono e il bello. Noi abbiamo scelto, e tu?

SCOPRI IL GUSTO DELLE COSE FATTE BUONE SU DIMMIDISI.IT

Attorno ai prodotti 
possono nascere marche 
più agili e flessibili

Nel mercato a grande 
fluidità le marche 
prodotto si adattano
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e target, fino ad andare ol-
tre i salumi (Viva la Mamma). 
Wuber lavora sul concetto 
di specializzazione produt-
tiva (specialista in wurstel) 
con un continuo lavoro sulla 
qualità. “L’evoluzione degli 
ultimi anni ha portato a una 
progressiva focalizzazione 
verso i prodotti di più alta 
gamma (come le linee Deli-
catessen e n° 38 che utilizza 
solo tagli anatomici pregia-
ti di carne italiana), caratte-
rizzati da posizionamento 
Premium e Superpremium. 
Questo nuovo bilanciamen-
to è conseguente all’appan-
namento di immagine che 
questa categoria ha pro-
gressivamente subito a par-
tire dal 2013, con una vera e 
propria crisi a fine 2015”. An-
che l’azione sul packaging 
va a dare smalto al compar-
to. “L’apposito logo B Green

identificherà tutti i prodot-
ti plastic smart della produ-
zione Beretta”.
Casa Modena è il marchio 
per eccellenza di Gran-
di Salumifici Italiani: vuole 
rappresentare la terra dei 
Maestri nei salumi, come 
sottolinea il claim. Alla tra-
dizione unisce l’innovazio-
ne di prodotto e di servizio. 
Negli anni si è evoluto e de-
clinato in una serie di gam-
me prodotto che seguono 
il cambiamento dei consu-
mi. Un esempio di successo 
sono i Teneroni, hamburger 
di prosciutto cotto dedica-
ti al target bimbi e ragazzi. 
Sul pack -fa notare l’azien-
da- si trovano anche indi-
cazioni nutrizionali elabo-
rate con un noto medico, il 
dottor Donegani, per aiuta-
re le mamme nella scelta di 
un’alimentazione equilibra-

Take care 
trasversale

Cosa significa fare marca 
oggi? Si deve senz’altro 
ripartire dai contenuti 
e dalle nuove domande
del consumatore di fronte 
ai cambiamenti. La 
sostenibilità è ormai un 
prerequisito. Un ambito 
che si declina in una 
serie di richiami sempre 
più fondamentali nella 
comunicazione del brand: 
filiera, origine delle 
materie prime, made 
in Italy, responsabilità 
sociale dell’impresa 
(territorio, lavoratori), 
trasparenza, e in generale 
un trasversale take care. 

DALLA PALLINA ALLE FETTE 

TONDARELLA!

www.goldsteig.it
Deliziose fette di Mozzarella pronte da gustare

Il formaggio pregiato della Baviera

Nuovo!
Mozzarella Tondarella

in deliziose fette pronte 

all‘uso

La proprietà intellettuale è riconducibile alla fonte specificata in testa alla pagina. Il ritaglio stam
pa è da intendersi per uso privato

23/01/2021
Pag. 60 N.1 - gennaio 2021

diffusione:20000

7FINI MODENA -  Rassegna Stampa 23/01/2021

DALLA PALLINA ALLE FETTE 
www.goldsteig.it

Deliziose fette di Mozzarella pronte da gustareD li i f tt di M ll t d t
ld

pfefDeliziose fette di Mozzarella pronte da gustareD izi s  tt  di Mozzadi dadMMlizios  tt  di M zzar lla ront  da ustatntetttetettt lllellellDeliziose fette di Mozzarella pronte da gustareD li i i l

Il formaggio pregiato della Baviera

Nuovo!
Mozzarella Tondarella

in deliziose fette pronte 

all‘uso



RASSEGNA STAMPA EDITORIALE CARTACEO
Gennaio 2021  MIMESI

GDO Week - 19 gennaio 2021 Pag. 05 / 06

RETAIL & INDUSTRIA

62 19 gennaio 2021

ta. Tra le altre linee prodot-
to i salumi LiberaMente, per 
chi vuole conciliare gusto e 
leggerezza, gli Snack&Vai. 
Senfter, altra marca prodot-
to, da oltre 160 anni esprime 
il “saper fare” e il saper vi-
vere della sua terra d’origi-
ne, l’Alto Adige: la cura nel-
la produzione, i ritmi della 
montagna e la sapiente mi-
scela di spezie: di qui pro-
dotti come lo speck, gli ar-
rosti, le pancette, i wurstel. 
Anche in questo caso ha 
portato al lancio sul mer-
cato di una vasta gamma 
di prodotti a libero servi-
zio. Gli altri brand del Grup-
po, dedicati in particolare al 
Dettaglio Tradizionale – Al-
cisa, Cavazzuti, Fratelli Par-
migiani e Gruppo Alimentari 
in Toscana – esprimono l’ac-
curata selezione della ma-
teria prima e maestria che 
caratterizzano il posiziona-
mento di Grandi Salumifi-
ci Italiani. Passione agrico-
la e l’inclinazione alla speri-
mentazione guidano la mis-
sione de La Linea Verde. Con 
il brand DimmidiSì l’impresa 
di Manerbio (Bs) ha iniziato 
un progetto ampio e strut-
turato di storytelling. Nato 
nel 2006, vanta un posizio-
namento coerente rispetto 
al dna aziendale e una no-
torietà dell’80% (certificato 
dall’Istituto di ricerca inter-
nazionale GFK). “Siamo sta-
ti noi a creare mercati pri-
ma inesistenti, come quello 
delle zuppe fresche pronte o 
del purè fresco pronto -sot-
tolinea Valérie Hoff, diret-
tore marketing e comunica-
zione-. Spieghiamo al con-

Sostenibilità, f iliera con-
trollata ed eticità sono le 
parole chiave di Vanini, 
brand di Icam, azienda con 
75 anni di storia, che proces-
sa oltre 23mila tonnellate 
di fave di cacao all’anno nel 
modernissimo stabilimento 
produttivo di Orsenigo (Co). 
Un business che ha portato 
nel 2019 a un fatturato di 162 
milioni di euro. Un brand na-
to nel 2014, in grado di dia-
logare con tutti quei consu-
matori alla ricerca di pro-
dotti premium, con ciocco-
lato monorigine e sosteni-
bile. Il completo controllo 
della filiera, lo strettissimo 
rapporto di collaborazione 
con le cooperative di colti-
vatori nei Paesi d’origine, 
cui garantire migliori con-
dizioni socio-economiche, 
vanno in questa direzione. 
Icam ha improntato le cam-
pagne di comunicazione del 
brand giocando sull’aspetto 
emozionale ma con richiami 
anche alla sostenibilità eco-
nomica e sociale. “Nel cuore 
del cacao -fa notare Giovan-
ni Agostoni, direttore com-
merciale di Icam Cioccola-
to- è un claim che paralle-
lamente rimanda anche ai 
luoghi di coltivazione e al-
le persone che mettono tut-
ti i giorni la propria sapien-
za nella cura di queste pian-
te e nel processo che le tra-
sforma in pregiato cioccola-
to”. Il reparto Ricerca & Svi-
luppo studia accostamenti 
con ingredienti sempre nuo-
vi e attenti ai nuovi trend: un 
esempio le praline Gourmet 
in cui l’utilizzo dell’olio di 
palma è stato sostituito con 

sumatore il ‘dietro le quinte’ 
dei nostri prodotti. La nuo-
va campagna di comunica-
zione, DimmidiSì si raccon-
ta si basa sul concept il gu-
sto delle cose fatte buone 
ed è finalizzato a elevare la 
reputazione del brand. Una 
campagna valoriale emozio-
nale in cui raccontiamo con 
trasparenza i valori intrin-
sechi alla nostra marca, co-
me la filiera corta e certifi-
cata, la lista corta degli in-
gredienti, l’italianità, l’im-
pegno verso la sostenibilità 
sociale e ambientale, come 
la scelta di utilizzare packa-
ging riciclabili al 100%. E a 
renderli sempre più respon-
sabili. A riprova il lancio del-
la nuova linea di insalate Un 
Sacco Green in confezioni 
compostabili”.

RIBALTAMENTO 
CULTURALE
Oleificio Zucchi ha 
scelto di valorizzare 
la tracciabilità e il 
blending avviando 
una vera e propria 
rivoluzione culturale 
del settore. Una nuova 
cultura dell’olio, che 
guarda al percorso 
di successo dei vini e 
delle birre. “Essere 
promotori dell’arte del 
blending ci permette 
di narrare la storia 
del prodotto e anche 
la nostra: la maestria 
dei blendmaster 
italiani, tutto ciò che 
consente di valorizzare 
l’immenso patrimonio 
di cultivar del nostro 
Paese”.

ENRICO FARINA
DIRETTORE MKTG  

DI FRATELLI BERETTA

MANUEL 
SIRGIOVANNI

BU CONSUMER DI ZUCCHI
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olio EVO made in Italy. 
La dialettica tra innovazio-
ne e tradizione permette 
a De Nigris di presidiare il 
mercato. “È la marca che ci 
permette di essere leader 
del mercato. Rispondiamo 
alle nuove sfide, proiettati 
al futuro senza dimenticare 
il passato”. Armando de Ni-
gris, presidente di un grup-
po con 130 anni di esperien-
za sul campo, spiega la ri-
cetta. “Abbiamo trasforma-
to il saper fare dell’artigia-
nato agroalimentare italia-
no in qualcosa di comple-
tamente nuovo. Questo ci 
ha permesso di creare nuo-
ve categorie di prodotti in 
ogni segmento di mercato 
in cui operiamo. A volte per-
sino inventando altri spa-
zi sullo scaffale per le mo-
dalità innovative di consu-
mo: come è stato per Mela-
Madre, per gli aceti da be-
re”. L’elemento emozionale 
è determinante nel format 
delle 7 boutique De Nigris 
1889. “Negozi fisici che mo-
strano tutto il loro valore ri-
spetto all’online. Un esper-
to guida passo passo alla 
scoperta di un prodotto e di 
un brand. I prodotti posso-
no essere annusati, assag-
giati e solo dopo acquista-
ti”. Un esempio di come so-
no state colte le nuove sfide 
arriva da Aceto dal Campo, 
il frutto della prima Filiera 
Aceto 100% Italiana. “Nasce 
da un patto tra agricoltori e 
agroindustria, favorisce uno 
sviluppo sostenibile del ter-
ritorio e offre ai consuma-
tori alimenti di qualità a un 
prezzo equo”.

Ci sono imprese che conti-
nuano a puntare sulla mar-
ca d’azienda. La storicità 
in questo caso è tra gli ele-
menti decisivi. Che deve fare 
stretching e acquisire la ne-
cessaria flessibilità per af-
frontare il domani. Nel 2020, 
in occasione dei 210 anni 
di attività, Oleificio Zucchi, 
ha lanciato una campagna 
pubblicitaria che raccon-
ta il nuovo posizionamen-
to con valori coerenti e tra-
sversali sull’intero portafo-
glio prodotti. Il tutto sinte-
tizzato nel payoff La nostra 
idea di olio. Un approccio a 
360 gradi, puntando sugli 
elementi su cui ha investi-
to da tempo, sostenibilità, 
tracciabilità, arte del blen-
ding. “Il made in Italy è sicu-
ramente un valore aggiunto 
-afferma Manuel Sirgiovan-
ni, direttore Divisione Con-
sumer Oleificio Zucchi-. Ma 
come Oleificio Zucchi abbia-
mo deciso di andare oltre, 
per rafforzare il nostro po-
sizionamento nel segmen-
to mass premium, in Italia 
e all’estero, puntando sulla 
differenziazione attraverso 
tracciabilità e sostenibilità 
e sulla segmentazione dello 
scaffale. Quando abbiamo 
iniziato a parlare di soste-
nibilità nel mondo dell’olio 
ci prendevano per visionari. 
La Certificazione di Soste-
nibilità per la filiera dell’ex-
travergine di oliva che ab-
biamo promosso è un pro-
getto unico nel suo genere. 
E siamo stati anche i primi a 
lanciare una gamma di se-
mi 100% Italiani dall’origine 
tracciata e certificata”.

GIOVANNI 
AGOSTONI
DIRETTORE 

COMMERCIALE DI ICAM

LORENZA BARETTI 
RESP. MKTG PRODOTTO 

CONSERVATI  
DI GRUPPO FINI

SABRINA PERTOT
RESP. MKTG DI REGNOLI
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Dopo l’anno boom dei consumi, il comparto pomodoro guarda al futuro:  
i maggiori player fra innovazioni premium e richiesta di prodotti base 
Daniele Colombo  | @ daniele_colombo

Secondo i dati di Anicav, la campa-
gna 2020 ha avuto una produzione 
complessiva di 5,16 milioni di tonnel-

late di pomodoro processato, in aumento di 
circa l’8% rispetto al 2019. Il cambio di stile 
dei consumi (aumentati i domestici e dimi-
nuito il fuori casa), ha determinato una de-
cisa crescita del comparto derivati del po-
modoro rispetto allo stesso periodo dell’an-
no precedente. 

LA POLARIZZAZIONE

La tendenza emergente, per il primo seme-
stre 2021, è la polarizzazione: il consumato-
re si orienta tra prodotto premium e mdd, 
meno popolato diventa il mercato di mez-
zo. I maggiori player negli ultimi anni hanno 
puntato su prodotti alto di gamma, con l’o-
biettivo di allontanare il pomodoro dal con-
cetto di commodity, investendo nella filiera 
corta made in Italy, sostenibilità ambienta-
le, sociale ed etica, tracciabilità, segmenta-
zione regionale attraverso varietà qualitati-
ve, eco-packaging, salutismo (bio, residuo 

zero, nutraceutica). Da una parte continua 
questo trend, dall’altro è in atto un fenome-
no più conservativo, con maggiore attenzio-
ne ai prodotti di base e ai prezzi.  
Il 2020 ha ulteriormente accelerato il con-
tinuo processo di crescita di Mutti che ne-
gli ultimi 15 anni ha quintuplicato il proprio 
fatturato, arrivando a sfiorare i 400 mln di 
euro. Come ordine di priorità, fa sapere l’a-
zienda, nel 2021 l’impresa punterà soprat-
tutto allo sviluppo delle passate regionali e 
pesti a base di pomodoro (rosso, arancione 
e verde), gli ultimi prodotti proposti sul mer-
cato. Il 2021 vedrà anche l’ulteriore conso-
lidamento della Passata sul Campo, lancia-
ta a fine dello scorso anno. 

TERRITORIO E FILIERA CORTA

“Tra le tipologie merceologiche che stan-
no dando i risultati più soddisfacenti, il seg-
mento delle passate è sicuramente quel-
lo che ha registrato le migliori performan-
ce nella prima parte del 2020 -sottolinea 
Lorenza Baretti, responsabile marke-

Nelle scorse settimane Princes 
Industrie Alimentari ha dato vita a 
un programma di efficientamento 

energetico COGEN, articolato 
in più fasi, il cui primo step sarà 
l’installazione di un sistema di 
cogenerazione per fornire elettricità, 
vapore e acqua utili alla lavorazione 
del pomodoro.

Cogenerazione

Rossi,  
è polarizzazione 
dell’offerta 
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PRODUZIONE 

L’Italia è il primo esportatore mondiale 
e il terzo produttore di pomodoro da 
industria (dopo Stati Uniti e Cina). 

726,7 MLN €  
VENDITE A VALORE

523,3 MLN KG  
VENDITE A VOLUME

Fonte: dati IRI AT Dic 2020

16,8% 
INCREMENTO ANNUO

10,2% 
INCREMENTO ANNUO 

34%
QDM A VALORE
DEL LEADER

20%
INCREMENTO A VALORE 

POLPE/PASSATE 

METRO 
ZERO

Una passata a “metro 
zero”: un prodotto Mutti 
altamente innovativo. Grazie 
a un macchinario mobile, 
InstaFactory, portato 
direttamente in campo, il 
prodotto viene raccolto e 
trasformato sul posto per 
offrire la massima qualità 
organolettica. Al momento la 
Passata sul Campo Mutti è 
distribuita da Eataly. 

ting prodotto del comparto conservati del 
Gruppo Fini-. I prodotti di base, a costo 
più contenuto, semplici e versatili, sono sta-
ti oggetto di accaparramento nel primo pe-
riodo di lockdown. Buoni i riscontri di ven-
dita su piccole superfici, i supermercati ma 
anche i negozi di prossimità. Tutte le azio-
ni di marketing sono finalizzate alla maggio-
re riconoscibilità a scaffale, comunicazione 
del posizionamento premium, consolidan-
do la brand awareness del marchio”.  Per Le 
Conserve della Nonna i progetti sono con-
centrati nel rafforzare la percezione quali-
tativa differenziante del brand: territorialità, 
filiera corta, basso impatto ambientale, ol-
tre che elevata qualità del prodotto, come 
testimoniato dell’assegnazione, per il terzo 
anno consecutivo, del Quality Award per le 
passate di pomodoro. 
“Abbiamo numeri in rialzo, per noi circa un 
15% grazie alla gdo: il fatturato però non 
è stato spostato molto a causa della crisi 
dell’horeca” racconta Giuseppe Torren-
te direttore marketing de La Torrente, a-
zienda conserviera di Sant’Antonio Abate, 
guidata dalla terza generazione della fa-
miglia. Circa 500mila quintali di pomodo-
ro trasformato, un fatturato di 26 milioni di 
euro, l’80% delle vendite in Italia. La materia 
prima è 100% italiana (campana e pugliese). 
Con attenzione a segmentazione regiona-
le (Pomodoro San Marzano dell’Agro Sar-
nese-Nocerino Dop, Pomodorino del Pien-
nolo del Vesuvio Dop, Sorrento, Giallo, Cor-
barino, Marzanino, oltre che pomodorino e 
datterino). “Dall’analisi del contesto nazio-
nale, per quanto i trend premino il prodotto 
di qualità, c’è maggiore attenzione ai costi, 
quindi interesse a prodotti di primo genere.
 Noi continuiamo a puntare su referenze 
qualitative. Ma per contenere i prezzi del-
la nostra linea speciale e renderla accessi-
bile a tutti, abbiamo deciso di cambiare il 
packaging per alcune referenze dal vetro 
alla latta (Giallo, San Marzano Dop, Pien-
nolo Dop, Marzanino, Corbarino).  Anche 
l’effetto di gradimento del prodotto regio-
nale si è un po’ ridotto: è giusto continua-
re a dare un prodotto controllato ma cer-
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LORENZA BARETTI
responsabile marketing  
prodotto comparto conservati  
del Gruppo Fini 

FEDERICO CAPPI 
direttore marketing  
retail di 
Conserve Italia

GIANMARCO LAVIOLA
amministratore delegato  
di Princes  
Industrie Alimentari

GIUSEPPE TAMMARO
direttore commerciale 
Italia di gruppo
 La Doria 

te chicche oggi vanno ripensate. La strate-
gia è cercare di tenere i prezzi contenuti”. 

ITALIANITÀ

Conserve Italia ha chiuso l’esercizio 
2019-2020 con un fatturato sostanzial-
mente in linea con gli anni precedenti (896 
milioni di euro) e per il pomodoro, nel corso 
della campagna 2020, si è assestata vici-
no all’obiettivo di 400mila tonnellate di ma-
teria prima conferita dai soci produttori. È 
100% italiano, proveniente dalla filiera dei 
soci produttori che lo coltivano in oltre 5 mi-
la ettari presenti nelle aree più vocate del 
Paese. A poca distanza dai campi si trova-
no anche gli stabilimenti produttivi.  “Sono 
valori costantemente promossi dalle nostre 
marche Cirio e Valfrutta, che puntano sul-
la filiera italiana etica e controllata, sull’a-
gricoltura sostenibile e sull’innovazione di 
prodotto -spiega Federico Cappi, diret-
tore marketing retail Conserve Italia-. Con 
Cirio abbiamo puntato sul valore del regio-
nalismo con la gamma Le Selezioni che pro-

muove in particolare le eccellenze produtti-
ve della Sicilia e della Puglia; Con Valfrutta 
puntiamo quest’anno a consolidare la nuo-
va gamma del Pomodoro al Vapore, con la 
quale offriamo un prodotto unico, capita-
lizzando il processo produttivo che questa 
marca ha promosso per prima su altre ca-
tegorie di prodotti”.  
Princes Industrie Alimentari (il fattura-
to di Gruppo ammonta a 1,5 miliardi £ nel 
2019) rappresenta il pomodoro della Ca-
pitanata. Parte di Princes Group lavora 
300mila tonnellate di pomodori ogni an-
no nello stabilimento di Foggia, il più gran-
de d’Europa. Ventisei cooperative con ol-
tre 300 coltivatori. L’attenzione è rivolta al-
la tracciabilità, tutela del made in Italy all’e-
stero, sostenibilità ed economia circolare. 
“È fondamentale guardare al futuro in un’ot-
tica da un lato di promozione e dall’altra di 
protezione dei prodotti made in Italy all’e-
stero dal fenomeno dell’italian sounding -fa 
notare Gianmarco Laviola, amministrato-
re delegato di Princes Industrie Alimentari-. 

Proprio in questo senso si muove l’accordo 
con Coldiretti a garanzia del pomodoro 
100% italiano. Sempre in questo contesto, 
la tecnologica blockchain è un asset fon-
damentale per la tracciabilità del prodotto. 
Nel corso dell’anno ne proseguiremo lo svi-
luppo con Coldiretti, insieme a quelle tec-
nologie che permettono di rendere effet-
tiva la tracciabilità del prodotto lungo tut-
ta la filiera”. L’impegno principale, anche in 
futuro, è rivolto alla sostenibilità a 360 gra-
di. “Non solo un pricing equo e definito con 
anticipo, ma anche innovazione”. 

DOMANDA ELEVATA

Per La Doria, leader europeo nella produ-
zione di pelati e polpa di pomodoro, la mdd 
è segmento strategico: circa il 95% del fat-
turato complessivo del Gruppo è genera-
to con le pl. Nei primi nove mesi del 2020 
le vendite hanno registrato un incremento 
del 19%, attestandosi a 633,4 milioni di eu-
ro: l’aumento più significativo è stato deter-
minato dai sughi pronti, categoria in cui l’a-
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zienda intende investire, in particolare del 
segmento premium.  “Per la prima parte del 
2021 si aspetta una stabilizzazione dei con-
sumi, dovuta al perdurare della situazione 
di incertezza e degli stili di vita che ne con-
seguono -sottolinea Giuseppe Tammaro, 
direttore commerciale Italia La Doria Spa-.  
Anche nel comparto dei derivati del pomo-
doro la tendenza più attuale è l’attenzione 
verso le ricette sempre più salutistiche, a 
ridotto contenuto di sale, free from e bio. 
Grande attenzione è rivolta inoltre all’utiliz-
zo di materie prime di qualità, come il po-
modoro 100% italiano, provenienti da agri-
coltura sostenibile, tracciata e certificata, 
punti cardine della nostra produzione”.  La 
Doria nel 2019 ha ottenuto per il pomodo-
ro la certificazione Friend of The Earth che 
garantisce al consumatore l’impegno ver-
so le buone pratiche agricole, la salvaguar-
dia della biodiversità e la responsabilità so-
ciale lungo tutta la filiera.  Relativamente al 
packaging lavora per garantire ai clienti l’u-
tilizzo di materiali sempre più sostenibili e 
soluzioni che possano ridurre gli sprechi. 
A partire da marzo 2020 Italian Food (62 
milioni si euro di ricavi) ha visto incremen-
tare gli ordini per il marchio Petti da parte 
di tutti i clienti retail a un ritmo sempre più 
elevato (35 milioni, +14% rispetto al 2019). 
“Prevediamo che questo ritmo di domanda 
rimarrà costante a questi alti livelli per tutto 
il 2021, forse solo con qualche calo fisiolo-
gico nei mesi estivi -fa sapere Pasquale Pet-
ti, direttore generale-. La sfida più grande 
in questo momento rimane soddisfare le ri-
chieste del mercato, gestendo al meglio le 
scorte di prodotto fino alla nuova campa-
gna e organizzando al meglio la pianificazio-
ne della nuova produzione 2021. Di certo la 
situazione delle scorte per tutte le aziende 
conserviere sarà più critica del 2020, visto 
che ormai siamo reduci da un intero anno 
di lockdown”. 
Anche Consorzio Casalasco del Pomo-
doro ha beneficiato dell’importante aumen-
to sia dei volumi sia dei valori del compar-
to. Il marchio Pomì (di proprietà del Con-
sorzio) ha performato più del mercato, in-

crementando la quota volume del +19% e 
quella a valore del +27%. Il Consorzio è il 
primo gruppo italiano per la produzione e 
la trasformazione di pomodoro con 370 a-
ziende agricole associate, 7mila ettari col-
tivati e oltre 560mila tonnellate di prodot-
to fresco trasformato proveniente dalla Pia-
nura Padana. Buona parte dei ricavi sono 
sviluppati all’estero per conto terzi: l’attivi-
tà di co-packer, per altri gruppi industriali 
e per la mdd, rimane il core business. Per 
il 2021 gli investimenti e le aspettative so-
no ambiziosi considerando che l’export ha 
trainato la crescita del fatturato dei brand 
Pomì e De Rica anche nelle decine di 
Paesi dove l’azienda è presente: Usa +36%, 
Germania +28%, Austria +32%, oltre a Emi-
rati Arabi +42%, Russia, Giappone e Israe-
le, solo per citarne alcuni. 

Assortimenti 

La sempre più attenta valutazione 
dei bisogni dei consumatori sta 
già portando i retailer a una 
razionalizzazione del numero 
dei brand presenti a scaffale, 
promuovendo al meglio i marchi 
più performanti e i prodotti più 
distintivi e innovativi, che possano 
garantire il più alto valore aggiunto. 
“Petti punta a valorizzare in modo 
ancora più distintivo la provenienza 
regionale della materia prima con 
il nostro pomodoro toscano, che 
risponde all’esigenza di trasparenza 
e tracciabilità dei prodotti. L’intero 
settore food si sta orientando a 
consolidare in modo sempre più 
strutturato la forza del brand made 
in Italy: noi possiamo posizionarci 
un passo più avanti e abbinare 
anche il claim made in Tuscany”. 

In termini di packaging a basso impatto 
ambientale, all’estero i contenitori in 
cartone hanno un discreto appeal. 
Motivo per cui già da due anni Conserve 
Italia ha potenziato lo stabilimento di 
Ravarino (Mo) con una nuova linea 
dedicata proprio alla lavorazione del 
pomodoro in Tetra Recart.

PACKAGING

GIUSEPPE TORRENTE
direttore marketing 
di La Torrente
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In un mercato maturo come quel-
lo dei vegetali conservati, il trend
dell’innovazione segue le oppor-

tunità legate ai temi del benessere
per quanto riguarda il prodotto e 
dell’ecosostenibilità sul fronte del 
packaging. La Doria ha inter-

cettato e seguito queste tendenze
sviluppando nuove referenze che 

mirano ad allargare la gamma dei
prodotti bio, vegan e “free from”, 
come i legumi senza sale nel liqui-
do di governo, già presenti da di-
versi anni nei mercati nord-europei
e ora richiesti anche in altri mer-
cati, Italia compresa. Nell’ultimo
anno l’azienda ha inoltre lanciato
diverse nuove linee biologiche per 
la private label di retailers scandi-
navi e britannici. L’innovazione sul 
packaging, invece, ha riguardato 
lo sviluppo di contenitori in carta
certificati Fsc e lattine in formato
monodose per l’Italia e l’estero, 

mentre per il mercato scandinavo 
sta puntando da anni sul formato in
carta, che ha ormai in gran parte

l l l

B E N E S S E R E  E D  E C O S O ST E N I B I L I TÀ 

A L P R I M O  P O STO

fagioli, lenticchie e ceci. Puntare sull’ita-
lianità, sulla regionalità e sulla naturalità 
dei nostri legumi e delle nostre verdure,

base del Gruppo, ci ha permesso in questi
anni di farci apprezzare dal consumato-
re sempre più consapevole e informato».
I legumi sono prodotti basici altamente 
versatili, che offrono proteine a basso co-
sto e quindi sempre più presenti nel menù
settimanale degli italiani. «Proprio per se-
guire questa maggiore richiesta di legumi 
e per differenziarci a scaffale – afferma 
Lorenza Baretti, responsabile marketing
prodotto del comparto conservati del
Gruppo Fini –, oltre a scegliere legumi di
altissima qualità, abbiamo deciso di diver-

di iodio, grazie alla presenza di un pizzico 

iodio garantita e resistente alle cotture,
assimilabile quindi dal nostro organismo».

L’“EFFETTO DISPENSA” E L’APERITIVO 
HOMEMADE
I mutati comportamenti d’acquisto dei 
consumatori in seguito all’avvento dell’e-
mergenza sanitaria hanno portato alla 
crescita dei “prodotti da dispensa”, coin-
volgendo quasi tutti i segmenti del mer-
cato, come conferma Federico Ghisolfi,
direttore commerciale Italia di Saclà
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sostituito la scatola in latta.

RASSEGNA STAMPA EDITORIALE CARTACEO
Marzo 2021  



RASSEGNA STAMPA EDITORIALE CARTACEO
Marzo 2021  

DM Magazine - Marzo 2021 Pag. 03 / 03

+2,2% 
vol.

+4,7% 
vol.

+4,1%
 val.

+5,6% 
val.

SOTTACETO-AGRODOLCE SOTTOLI
dati IRI, a.t. dicembre 2020, tot. Italia, Iper+Super+LspFonte: d

all’esigenza di coniugare sapore e saluall’esigenza di coniugare s -
brità poiché mantiene il gusto delle ver-
dure senza utilizzare olio».
Gli shopper premiano inoltre proposte 
di qualità e appetitose, che ricordano, in 
chiave moderna, l’antica tradizione ita-
liana recuperando i gusti del passato. «I 
consumatori dimostrano oggi una note-

la scelta di prodotti di qualità elevata, in 
grado di appagare il crescente desiderio 
di sperimentazione utilizzando le con-
serve anche come ingredienti in una cu-
cina più creativa», dichiara Fabio Salani,
direttore commerciale di Pucci Group,
azienda proprietaria dei marchi Pucci, 
Berni e Louit Frères.

I CONSUMATORI SCELGONO PRODOTTI 
SOSTENIBILI
La sostenibilità, in tutte le sue molteplici
sfaccettature, è un tema importante su 
cui investono molti player del compar-
to. Bonduelle da tempo lavora su questo
fronte assecondando il trend e mettendo 
la sostenibilità anche al centro della sua
comunicazione. «“Bonduelle s’impegna

Gruppo Fini - 
Le Conserve della Nonna
Nome prodotto: Ceci giganti
Caratteristiche: ceci con sale iodato
protetto Presal, fonte di iodio garantita
e resistente alle cotture, ingredienti
100% naturali e ad alto contenuto di
proteine.

Madama Oliva
Nome prodotto: Paté Squeeze 
Caratteristiche: 4 paté (olive piccante/ 

squeeze da 100 g, ideali per decorare 
aperitivi e antipasti e come ingredienti
per cucinare. La linea, vegan, gluten

ortofrutta.

La Doria 
Nome prodotto: Organic Black Beans
Caratteristiche: fagioli tondini neri da 

selezionati, reidratati e lessati al natu-

da 400g per pl di retailers scandinavi e 

SCHEDE PRODOTTI
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