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> I T A L I A N F O O D . N E T 

GLI ITALIAN FOOD AWARDS 
IN SCENA AD ANUGA 

LA NONA EDIZIONE DEL PREMIO 

DEDICATO ALL ' INNOVAZIONE MADE IN 

ITALY, O R G A N I Z Z A T O DA ÌTALIANFOOD. 

NET IN PARTNERSHIP CON NIQ, HA 

RIUNITO IMPRENDITORI ITALIANI E BUYER 

INTERNAZIONALI NELLA SUGGESTIVA 

KRISTALLSAAL A L L A FIERA DI COLONIA 

Ó Mar ta Bommezzadr i 

U
n premio che ogni anno si prefigge di valoriz-

zare le imprese italiane più export-oriented e i 

loro prodotti più innovativi presenti sugli scaf-

fali del retail e sulle tavole della ristorazione mondiale. 

La nona edizione degli Italian Food Awards si è tenuta 

ad Anuga-Colonia lo scorso 8 ottobre nella suggestiva 

Kristallsaal e si è presentata completamente rinnovata 

nella meccanica, grazie alla partnership con NIQ, che ha 

fornito i dati sulle performance di vendita delle azien-

de candidate nei principali mercati europei (Germania, 

Francia, Uk, Spagna). L'obiettivo è continuare a dare mag-

giore visibilità ai marchi italiani in espansione all'estero 

e al contempo fornire ai buyer esteri una conoscenza più 

ampia e approfondita delle politiche di internazionliz-

zazione dell'industria italiana. Del resto, nonostante 

uno scenario complesso, i dati relativi all'export conti-

nuano a mostrare segnali positivi: nei primi sei mesi 

del 2023 il f&b ha registrato una crescita comples-

siva pari al +8,7% superando i 19,5 miliardi di euro, 

di cui l'Europa da sola rappresenta il 75 per cento. 

I prodotti lattiero-caseari e le conserve vegetali sono 

le categorie più performanti tra i prodotti alimentari 

esportati nel primo semestre, mentre tra i paesi di de-

stinazione più profittevoli emergono soprattutto la Co-

rea del Sud e il Canada oltreoceano e Romania, Polonia, 

Croazia e Spagna in Europa. 

Un momento della nona edizione degli Italian Food Awards 

FOOD 
lAWARDSI 
1
—2023—

1 

53 

Il numero delle 

linee di prodotto 

candidate da 42 

aziende italiane 

vocate all'export 

NUOVI SCENARI E OPPORTUNITÀ 
PER I PRODOTTI AUTENTICI ITALIANI 
Ad aprire i lavori della cerimonia di premiazione è sta-

ta Sonia Poleggi, Vicepresidente Ice Berlino, che ha 

sottolineato il ruolo chiave della Germania come primo 

mercato di sbocco per l'export di f&b italiano: "Nei pri-

mi sei mesi del 2023 - ha esordito Poleggi - le vendite 

hanno superato i 4 miliardi di euro, mettendo a segno 

una crescita superiore al 13 per cento". 

Marco Pellicci Sales director smb & global snap-

shot NIQ ha fornito in seguito un'interessante anali-

si sull'attuale scenario dei consumi globali, puntando 

l'accento, in particolare, sul cambiamento di mind-

set del consumatore in un contesto segnato da una de-

cisa flessione del potere di acquisto delle famiglie e 

dalla velocità del cambiamento determinato dalla ri-

voluzione digitale. "I consumatori - ha spiegato nel-

la sua presentazione Pellicci - hanno il potere di sce-

gliere e scelgono i marchi che condividono i loro valori 

e possono rispondere alle loro esigenze di benessere. 

La sostenibilità per esempio non è più un'opzione, 

i tal ian F&B innovation tronds 
•citeriori» High * 
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ma un must. Le aziende devono trovare il modo di 

adottarla, sfruttarla e renderla più semplice per i con-

sumatori, che nel frat tempo stanno adottando strate-

gie di risparmio mirate a fronteggiare l'inflazione, per 

esempio acquistando più spesso al discount, ma che al 

contempo non intendono rinunciare a prodotti saluti-

stici e funzioinali al benessere". Per analizzare le strate-

gie di internazionalizzazione più efficaci, a partire dalle 

relazioni con i distributori internazionali, sono stati in-

vitati sul palco alcuni buyer della giuria, che dopo aver 

dichiarato il loro apprezzamento per tutti i prodotti can-

didati, hanno evidenziato il ruolo centrale della soste-

nibilità come asset imprescindibile per l'innovazione e 

quindi la crescita: "Continuare a offrire prodotti di alta 

qualità, rispettando l'origine italiana e l'autenticità del 

gusto e innovando al contempo il packaging diminuen-

do gli sprechi - ha spiegato Jean Sébastien Blum, Di-

rector Global Sourcing Metro èia strada da percor-

rere per diventare partner affidabili della distribuzione 

internazionale. Non meno importante, in questo com-

plesso scenario globale, è r imanere competitivi. I pro-

dotti tipici certificati Dop e Igp meritano un posiziona-

mento premium, mentre i prodotti più basici devono 

collocarsi in una fascia più mainstream". 

Gli fa eco Markus Krick, Director business develop-

ment & strategy Importhaus Wilms nel ribadire che 

"unicità, qualità e fiducia sono i tre fattori che influen-

zano la percezione dell'autenticità. Sebbene il prezzo in 

Germania si confermi un driver importante d'acquisto, 

la propensione a fare trading up persiste a fronte di un 

Le intenzioni di spesa del consumatore 
nei mercati europei 

Spendere m e n o 

Ooh d in ing /eat ing 

Ooh enter ta inment 

Food delivery /Takeaways 

Abbig l iamento 

Arredamento 

Visite sanitarie 

Servizi finanziari 

Intrat tenimento a casa 

Spese di t rasporto 

Prodotti freschi 

Carne fresca 

Health & wellness 

Dairy 

C o m e p r i m a 

56% 

Spendere di p iù 

33% 

27% 

26% 

24% 

Fonte: NIQ 2023, "Mid Year Consumer Outlook Survey" 

reale valore percepito e i prodotti italiani cont inuano 

a essere r inomati per la loro qualità, grazie soprattut-

to alla biodiversità delle loro filiere. Talvolta l'industria 

alimentare italiana si fa addirittura portavoce di nuove 

tendenze come per esempio quella dei prodott i plant 

based, penso in primis a pasta e olio". 

L'andamento delle vendite in alcune categorie di prodotto (Europa e Usa) 

+ 6,7% +13,8% + 9,9% + 1 1 , 1 % I I -0,2% + 1,4% -0,6% + 3,7% 

+4,5% +15,7% + 16,6% + 8,3% -1,6% -0,4% -4,1% + 0,3% 

+13,3% + 18,4% + 15,6% + 14,9% I I +1,0% + 3,0% -4,1% + 5,6% 

+ 12,4% + 23,5% +15,0% + 9,6% + 0,4% +4,1% -0,9% + 2,6% 

+ 9,6% + 1 1 , 1 % + 12,9% 1,0% -0,2% -2,0% -3,0% -1,2% 

+13,0% +13,7% + 9,9% + 14,2% + 1 , 1 % + 0,7% + 0,4% -1,5% 

Trend% del le vendi te a valore Trend% delle vendi te a vo lume 

Fonte: NIQ - tutt i i canal i compres i i d iscount - MAT week 12 2023 - confect ionery & snacks, formaggi , pane & sostitutivi, bevande non alcol iche 
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> ITALIANFOOD.NtT 

Kostantin Lebens, Ceo Genuport, concorda con questa tesi 

affermando che "nonostante la pressione inflattiva, il cibo 

italiano continua a godere di un'elevata reputation nel retail 

tedesco, per questo accogliamo sempre con favore prodotti di 

marca italiani con una selling proposition unica e distintiva". 

Nel ricordarci che la cucina italiana è di gran lunga la prima 

in Germania tra le cucine etniche, seguita da quella greca 

e cinese, Gianluca Casini, ristoratore e neo eletto Pre-

sidente dell'Associazione dei cuochi italiani in Ger-

mania parla oggi di un'esperienza d'élite, radicata nella 

tradizione e nell'autenticit, grazie all'ingresso di una nuova 

generazione di professionisti nel settore della ristorazione. 

"I clienti apprezzano questo cambiamento, come di-

Cucina 
italiana 

Si conferma la 

prima in Germania 

tra le cucine etniche, 

seguita da quelle 

greca e cinese 

mostra la loro disponibilità a pagare per un'esperien-

za culinaria unica e soddisfacente - ha rimarcato Casi-

ni -. Lo stesso vale per i prodotti italiani sugli scaffali. 

P r e n d i a m o per e s e m p i o l'olio d'oliva i tal ia-

no, che cont inua a e s sere ricercato e acquista-

to n o n o s t a n t e il s u o costo e levato , graz ie a l le 

sue qual i tà s e n s o r i a l i e gus tat ive super ior i . 

Tornando alla mia offerta culinaria, faccio leva sui miei 

punti di forza di toscano, presentando piatti tradizionali 

come la classica pappa al pomodoro. Un piatto che rac-

chiude al meglio la mia identità di chef e celebra la cul-

tura italiana nella sua massima semplicità". • 

© Riproduzione Riservata 

And the winners are.. 

I nove vincitori degl i Ital ian Food Awards sono stati selezionati 

t ra 53 linee di prodot to presentate da 42 aziende i tal iane e 

r ispecchiano a m p i a m e n t e gli at tual i t rend di consumo inter-

nazionali: dal lo snacking al p lant based, f ino all 'high protein, 

senza d iment icare il con tenuto di servizio. 

Hanno così vinto nel bakery & dry mixes la Pinsa shelt stable 

Di Marco, nel deli la linea High Protein Granarolo, nel sur -

ge la to la Burrata Frozen Delizia, nei cond iment i Heroic oli-

ve Farchioni Olii, nella pasta & ready mea l gli Spaghetti n.3 

Rummo nel p lant based Veggie Pasta Dalla Costa Al imen-

tare, nelle conserve la linea Gourmet Tapenade Conserve 

della Nonna (Gruppo Fini), in snacks & aper i t ivo la linea di 

Snacks Ori di Langa Tartuflanghe e in sweets & confec t io -

nery la linea Millefoglie filled puff pastries Mati lde Vicenzi. 

In virtù del la nuova meccan i ca è stato assegnato il p remio 

speciale 'Fast growing company', a tre aziende candidate , 

che hanno registrato le migl ior i pe r fo rmance di vendi ta a v o -

lume e a valore nella propr ia ca tegor ia di r i fer imento. Si t ra t ta 

di Capurso, con il b rand Gioiella nel dairy, di Formec Biffi nelle 

conserve e salse e di Tomarchio nelle bevande analcol iche. 

APPROFONDIMENTO 

Inquadra il Q - c o d e e 

scopri tut t i i prodot t i vincitori 

Da sinistra: Veronica Giraudo (Tartuflanghe), Giovanni D'Ambruosio 

(Delizia), Marco Oliveri (Tomarchio) Marco Farchioni (Farchioni Olii), 

Alberto Di Marco (Di Marco), Giovanni Zibillo (capurso - Gioella), 

Andrea Amadio (Rummo), Gianluca Tositti (Gruppo Fini), 

Fabio Dalla Costa e Federica Caron (Dalla Costa Alimentare) 

Andrea Ravarino (Formec Biffi) 

a r e A r # w e à # A n u 
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RETAIL & IndusTRIA

90 30 novembre 2023

Gruppo Fini si affida a Leo Burnett per la nuova strategia  
di posizionamento e reinterpretazione della visual identity dello 
storico marchio Le Conserve della Nonna, che compie 50 anni

Innovare, ma senza 
dimenticare  
origine e tradizione

 Marco Moresco

LUIGI FAMULARI
CHIEF MARKETING 

OFFICER DI GRUPPO FINI

Le Conserve della Nonna è un mar-
chio che nasce nella provincia di 
Modena, una terra ricca di valori e 

di tradizioni tramandate di generazio-
ne in generazione.
Il brand è un protagonista sulle tavo-
le italiane, trova i fondamenti del suc-
cesso nella semplicità delle ricette, 
nel rispetto della stagionalità e nel-
la qualità delle materie prime, lavora-
te non appena raccolte. I risultati so-
no prodotti facili da gustare e capaci 
di rispondere a differenti occasioni di 
consumo.
Quest’anno celebra il suo cinquantesi-
mo anniversario. Ed è proprio per que-
sto motivo che, in occasione della ri-
correnza, Gruppo Fini ha voluto affi-
dare all’agenzia Leo Burnett il compi-
to di lavorare su una nuova strategia 
di posizionamento, che contemplasse 
la reinterpretazione della visual iden-
tity dello storico marchio.
La consulenza è partita da un primo 
lavoro di riposizionamento. Di fronte a 
un bagaglio identitario e valoriale così 
ricco come quello delle Conserve del-
la Nonna, la sfida è stata quella di la-
vorare per sottrazione, in modo da at-
tualizzare la marca.
Obiettivo: rendere il brand più contem-
poraneo e ricco di appeal nei confronti 

Grande fiducia nel 
risultato ottenuto

Frutto di un intenso lavoro di strategia 
e reinterpretazione dell’identità visiva, i 
nuovi pack sono in distribuzione sugli 
scaffali dallo scorso mese di ottobre. 
“Ci voleva grande rispetto e attenzione 
nel cercare di attualizzare e rendere 
più contemporanea una marca così 
iconica senza perderne i tratti salienti 
dell’identità. Il risultato raggiunto con le 
composte rende estremamente fiduciosi”, 
ha commentato Luigi Famulari, chief 
marketing officer del Gruppo Fini.

dei consumatori dei giorni nostri. Una 
platea di persone che è alla ricerca di 
essenzialità, attratte da pack puliti e 
riconoscibili per personalità.
Questo impianto strategico ha guidato 
il processo di ridefinizione di posizio-
namento e purpose: le Conserve della 
Nonna esistono per portare godimen-
to genuino nella quotidianità dei loro 
consumatori. 
Il team design di Leo Burnett ha poi ap-
plicato il rebranding alla visual identi-
ty, reinterpretando, per la prima vol-
ta nella sua storia, una marca ampia-
mente riconosciuta e amata.
Il percorso ha puntato a innovare e 
magnificare gli asset iconici del brand, 
conservando gli elementi più tipici 
della sua tradizione, come per esem-
pio il vasetto trasparente, il logo e la 
trama a quadretti bianchi e rossi, pun-
to riconoscibile per eccellenza.
I primi prodotti con veste grafica rin-
novata, sono le composte nei gusti me-
la e cannella, mango e pesca, lampone 
e gelso, arancia e zenzero. Partendo 
dal progetto di riposizionamento, Leo 
Burnett ha ideato anche un nuovo de-
sign per la Limited Edition di elegan-
ti confezioni in latta che racchiudono 
una selezione dei prodotti premium 
più caratteristici del marchio.
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