
BAKERYdelpaneSostitutivi

9 MariannaNotti

LEDIMENSIONI E I TREND DEL MERCATOdal 01.03.2020al 28.02.2021

VENDITE

AVALORE(€)
VENDITE

A VOLUME (Kg)
PREZZOMEDIO

(€/Kg)
INTENSITY
INDEX VOL.

1.618.953.756 414.174.157 3,91 18,8%

A +6,3% A +7,9% • -1,5% • -2,6 p.p.

Totale Italia- fonte: NielsenlQ

EXECUTIVESUMMARY

• CRACKERS
segmentomostra untrend in

lieve calo( - 0 ,8% avalore)

" s r
A DISCOUNT

Pesaperil 27,6% deivolumi e

crescedel + 8,9%

• SCHIACCIATINE
Il panecroccanteperde

il -15,8% dei volumi

e il - 8,1% del valore

A ONLINE
È la nuovasfidadel mercato:

e-commerce e digitai

consentonodi starevicini al

cliente

r r rnm

S S

• PREZZI
Continuanole tensionisui prezzi

delle materieprime,maanche
dei materialiperil packaging

ASOFT-WELLNESS
Benesseree piaceresi fondono

in prodotti equilibrati,sanie

gustosi

A PIADINA
Innovazioneeservizio fanno

volarele venditechesegnanoun

+15,9% a volume.

A SEMPREPIÙ
SNACK

Il confinetra snack e sostitutivo
si fa semprepiù labile, i prodotti

evolvonoversola snackizzazione
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INCIDENZA A VALORE PERCANALE dal 01.03.2020al 28.02.2021

Variazione Incidenza Prezzo Intensity Index

IPER • + 0,2% 2 4 ,2%

SUPER • + 8,6% 43,1%

L.S. A + 6,3% 12,5%

DISC. A + 9,3% 2 0,2% 2,86€
AVG 3,91€

TotaleItalia- Fonte: NielsenlQ

INCIDENZA A VALORE PERAREA
dal 01 .03 . 2020 al 28 .02 . 2021

INCIDENZA A VOLUME PERAREA
dal 01 .03 .2020 al 28 .02 . 2021

A A A A A A A A
+4,7% +6,7% +7,1% + 7,7% +7,2% +7,8% +9,1% +8 , 0%

Area1 Area2 Area 3 Area4 Area 1 Area2 Area3 Area4

33,1% 24, 8% 21,6% 2 0 , 5% 30,7% 2 3,9% 21,8% 23 , 6%

TotaleItalia- Fonte: NielsenlQ TotaleItalia-Fonte: NielsenlQ

Leperformancenellevarie tipologie di format dai01.03.2020 al 28.02.2021

Vendite Var. Vendite Var. Prezzo Medio Var. Int. Ind. Delta
a Valore€ % aVolumeKg % (€/Kg) °/o voi. % p.p.

A
% M

A bassa intensità
promo

69.158.741 +1,5 16.519.899 +3,0 4,19 -1,4 9,6 -0,8

-dn

%
A Adalta intensità

promo
102.132.375 +0,8 23.319.546 +2,4 4,38 -1,6 29,7 -4,1

« Gli stagionali
estivi

62.989.668 +1,5 15.208.311 +3,0 4,14 -1,5 19,8 - 2,2

1metropolitani 393.265.543 -1,2 93.844.536 +0,6 4,19 -1,8 20,5 -2,8

O
1 leader

di prezzo
166.861.516 +0,3 38.071.293 +1,9 4,38 -1,6 25,5 -3,3

« 1campioni
del FMCG

161.836.789 - 2,8 37.036.425 -0,7 4,37 - 2,2 22,4 - 2,7

« 1campioni

del fresco
158.344.008 -2,3 35.839.530 -0,2 4,42 - 2,2 22,2 - 2,7

£}
Gli anti

stagionali estivi
36.513.109 -4,6 7.686.275 -2,0 4,75 - 2,7 22,0 -3,0

Fonte:NielsenlQ,Market*Track4.0
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DENTRO I NUMERI

Il mercato dei sostitutividel panesviluppa un

giro d'affaridicirca 1,6miliardi di eurocon trend

positivo sia a valore (+6,3%) che a volume

(+7,9%),per 414 milioni di chili. "La crescita

del fatturato - commentano Benedetta
Seca,Giuseppe Inzitari e Fulvio Zorzetto di

NielsenlQ - è comunea tutte e le areee a
tutti i canali". I supermercati rappresentanoil

canaleprincipaledi vendita,con un'incidenza

sul totalefatturatodel 43,1% (+8,6%trend a

valore; +10,6%trenda volume). Seguono gli

ipermercati(24,2%),conuna crescita più lenta

rispetto al totale Italia (+0,2%trend a valore;

+2,1%trend a volume). Il discount produce il

20,2%del businessdella categoria,registrando,

inoltre, la crescita più spinta (+9,3%trend a

valore;+ 8,9%trend avolume). Seguono,infine,
i liberi servizi,che pesanoil 12,5%(+6,3%trend

avalore; +7,9%trend avolume). "L'andamento

del mercato- proseguono - è guidato dalla

performancedispecialità(17,4%,lasaleslocation

avalore), crackers( il,9%),grissini(10%),pani

a lunga conservazione(17,9%) e panicroccanti

(18,1%), i quali costituiscono all'incirca il 75%

della categoria.Traquesti,l'unicosegmento in

controtendenzaèrappresentatodai crackers

(-0,3% trend avolume; -0,8% trend a valore)".

DIMENSIONIE TREND DEI SEGMENTIdal 01.03.2020al 2a.02.2021

Segmenti
Vendite
aValore
€

Var.
%

Vendite
aVolume

Kg

Var.
%

Prezzo
Medio
€/Kg

Var.
%

Int. Ind.

Voi. %

Referenze
medie#

Panetti croccanti 293.615.639 +1,3 43.034.493 +1,6 6,82 -0,3 16,6 23,2

Altri tipi 111.593.904 +1,4 17.143.215 +2,2 6,51 -0,8 16,3 9,0

Gallette 71.012.102 - 1,8 8.054.516 -1,9 8,82 +0,1 18,3 5,6

Crostini 58.034.749 +9,4 8.386.127 +13,7 6,92 -3,7 13,4 4,9
Schiacciatine 21.340.227 - 8,1 3.096.287 -15,8 6,89 +9,2 18,9 3,0

Tipo svedese 20.710.326 +1,8 4.960.443 +0,8 4,18 +1,0 19,6 1,9

Bruschettà 10.924.332 +1,7 1.393.905 +1,5 7,84 +0,3 13,2 2,2

Panelunga conservazione 289.499.542 +10,0 110.134.849 +8,8 2,63 +1,1 21,8 13,1

Specialità 281.209.536 +5,4 57.476.952 +7,5 4,89 -2,0 19,7 16,5

Piadìna 97.776.298 +14,7 22.990.085 +15,9 4,25 -1,1 23,1 5,2

Taralli 88.601.218 +1,6 20.485.008 +1,8 4,33 -0,2 21,9 6,5

Specialitàregionali 50.309.261 +6,1 8.145.007 +4,8 6,18 +1,3 10,1 3,9

Focacce 28.726.092 - 6,0 2.920.776 -6,0 9,84 0,0 15,0 2,5

Panearabo/azimo 9.541.862 -1,4 1.813.742 +29,6 5,26 -23,9 8,3 1,8

Spianata 2.459.940 +3,4 591.576 +2,5 4,16 +0,9 1,7 1,7

Tigella 2.450.353 +19,6 359.831 +20,8 6,81 -1,0 15,9 1,6

Croissantsalati 1.344.514 - 42,3 170.928 - 47,7 7,87 +10,3 12,5 1,1

Crackers 191.865.243 -0,8 57.686.082 - 0,3 3,33 -0,5 21,6 15,1

Salutistici 97.562.611 - 0,9 22.130.548 -0,4 4,41 -0,5 19,0 8,2

Normalisalati 56.821.828 +2,8 23.023.997 +2,1 2,47 +0,7 23,2 3,6

Normalinonsalati 26.397.584 - 0,3 10.422.910 -1,1 2,53 +0,8 24,9 2,4

Insaporiti 11.083.219 - 16,7 2.108.627 -17,1 5,26 +0,5 14,8 2,1

Grissini 161.152.201 +5,4 27.776.022 +4,7 5,80 +0,6 17,0 11,5

Panini 100.488.327 +16,3 24.370.889 +19,9 4,12 - 3,0 17,5 6,3
Paneda tramezzino 83.742.276 +14,2 20.359.273 +13,3 4,11 + 0,8 18,8 4,0
Pancarré 81.680.787 +12,5 39.970.411 +10,5 2,04 +1,8 21,2 4,6
Panificatiglutenfree 75.541.928 - 3,3 7.108.453 -1,8 10,63 -1,5 13,1 6,8
Panegrattugiato 46.851.937 +19,8 21.235.697 +19,2 2,21 +0,5 2,3 2,9
Panedacuocere 13.306.334 +89,4 5.021.037 +78,2 2,65 +6,3 9,2 1,2

Totale 1.618.953.756 + 6,3 414.174.157 +7,9 3,91 -1,5 18,8 102,5

TotaleItalia- fonte: NielsenlQ
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OVERVIEW
FILIERA

© Tensionisui prezzidi molte

materie prime
Dallefarine aglioli, i prezzidellematerie prime

sono in crescitain basea quantoafferma-

no i player. Ce particolare attenzione verso

alcuni prodotti bio, quali farro e grano sara-

ceno, chehannovisto importanti aumenti di

prezzo nell'ultimoanno.
Ancora,incrementi sistannodelineando an-

che per la cartae i materiali da imballaggio

in generale.Per le plastiche, inoltre, arrivano

segnali di difficoltà anche dal latodell'ap-

provvigionamento di materiali.

© L'italianità è un valore

Da un'indagine del febbraioscorsodi Istitu-

to Piepoli su panee sostitutivi, condottasu
un campione rappresentativodi 520 italiani

maggiorenni,emergeche il 50%degli intervi-

stati consideramolto importante cheil pro-

dotto sia realizzatocon materie prime 100%

italiane. Non solo, il 26%delcampioneritiene

cheinfuturo aumenteràil consumodi pane
e sostitutivi con questecaratteristiche.Non

a caso,sonosempre di più le aziendechesi

attivano suprogetti di filiera italiana o addi-
rittura acaratterelocale.Dai tarali! realizzati

con materie prime pugliesi alla piadina con

grano romagnolo. Dallegallette prodottecon

riso italiano a cracker e grissini chevaloriz-

zano la materiaprimanazionaleattraverso

l'adesione al progettoFiliera Italia.

INDUSTRIAL

© Tecnologieall'avanguardia per la

piadina
La produzionedi piadinediventa sempre più
sofisticata graziea lineeautomatizzate con

sistemadi raffreddamento,linee di confe-

zionamento in camerebiancheesistemi hot

pressper conferire al prodotto la necessa-

ria elasticitàper esserearrotolate(wraps).

© Taralli: produzionein continuo
grazieaitunnel

Si tratta di un sistemaproduttivo checon-

sente di produrrecontinuativamente,senza

interruzioni,dalla trafila alforno, sostituendo

la tradizionalebollitura con il vapore, per un

risultato perfettoe sicuro dal punto di vista

igienico sanitario.

© La soffiatura:unatecnica
innovativa

Èstatamessaa punto da un player cheha

sviluppato una linea di piccoligrissini soffia-
ti, vuoti all'interno e quindi leggerissimi,ma

chemantengonocroccantezzae sapidità.
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CONSUMI

0 L'integrale tienenel segmento
cracker

Seil totalemondodei crackernegli ultimi

anni ha avuto un andamentonon partico-
larmente positivo, fonti aziendali sottolinea-

no comeil segmentochemantieneun trend
crescenteormaida qualcheannoè quel-

lo dell'integrale,cherappresentaoggi il 33%

dei volumi echeytd a febbraio2021mostra

una tendenzaastabilizzarsi,dopo ia cresci-

ta del 2020( fonte: Iri, a.t.febbraio2021,tot.

Italia i+s+lsp).

® Panetticroccanti:spiccanoi
crostini

Il comparto panetti croccanti conferma,
nell'annoterminantea febbraio,un anda-

mento positivo. Nielsen stima un trenddel

+1,3%avalore e+ 1,6%avolume. Al suo inter-

no spiccala perfomancedeicrostini (+9,4%

a valore, +13,7%a volume),mentreflettono
legallette (-1,8 a valore, -1,9% a volume) e

frenanobruscamentele schiacciatine (-8,1%

a valore, -15,8% a volume).
Secondoi dati Iri riportati dai player, anche

all'internodi questo macro-segmento l'inte-

grale, primo a volume con il 39,4%di quo-

ta, presentaun trendpositivo (fonte: Iri, a.t.

febbraio 2021,tot. Italia i+ s+lsp).

0 Vola la piadina
Un successo,quello della piadina,dovuto in

parteal desiderioe al piaceredi poter ripro-

durre, tra le muradomestiche, un piatto tipi-

camente consumatofuoricasa,masucui è

probabile abbianopesatoanchele innova-

zioni nel comparto, chevanno versoservizio

epraticitàd'uso: dalla piadina chesi piega

ma non sirompe aquelle perfetteperessere
arrotolate. Fatto sta che il piatto romagnolo

per eccellenza, chepesaper circa un terzo

dei volumi nel compartospecialità, mettea

segnouna crescitadel +14,7%avaloree del

+15,9%a volume.

© In discesai panificati senza

glutine
Flettono le venditesia avolume (- 3,3%) sia a

valore (-1,8%), con cali molto importantiper

crackers(-14,3% a valore, -13,8 a volume),

specialità (-10,6% vai., -8,2% voi.) e grissini

(- 6,4% vai., -4,2% voi.). Piùcontenuto,sep-

pure negativo, il trenddeipanetticroccanti

gluten free, che perdono il -2,4% a valore e

il -1,2% a volume.

© Saluteepiacere vannoa braccetto
li trend del soft wellness, ovvero l'attenzio-

ne albenessereunita alla soddisfazione del

palato, sembraessereprevalente.C'è ricer-

ca su materieprime integrali e alternative,
ma anchesuconsistenza,gustoe modali-

tà di consumo, chevannosemprepiù ver-

so la snackizzazione. Il mondodelle gallet-

te, in particolare, sta evolvendo in maniera

netta verso questo tipo di utilizzo. Le gallet-

te diventano mini,sono confezionate in sac-
chetti e siarricchiscono di ingredienti appe-

titosi per spuntinidi gusto.

Itardili nellostabilimentodi Puglia Sapori

PACKAGING

© È il momentodella carta
Sonosempre piùutilizzati i packagingin car-

ta ecartoncino, meglio secertificati Fsc,non

solo per scatolee astucci,ma ancheper i
sacchettiformato snack,cheassolvono an-

che al compito di mantenerefragrante il pro-

dotto, proteggendolodagli agentiesterni.Più
in generaletutteleaziende sonoimpegnate
nella riduzionedellaplasticadagli imballi esi

stannovalutando alternative compostabili.

0 II multipack cede il passoal

formato famiglia
1 formati multipacco, prima del Covid molto

apprezzati, per la praticità della monopor-

zione in un consumo on the go,oggi sono,

giocoforza, meno acquistati. Il consumato-

re preferisce formati di maggiori dimensio-

ni, per un uso più domesticoe, nel caso di

prodotti per un consumo snack,adattialla

condivisione con i propri cari.
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RETAIL

La marcadel distributore
ha un pesoimportante

che variada segmentoa
segmentoe mediameteè
stimata attornoal 50%

CATEGORY
MANAGEMENT

0 Lo scaffale è affollato
Complessivamenteil mondopanee sosti-

tutivi contaunnumeromediodi referenzedi

102,5item. A dareil maggiorcontributo sono
1panetti croccanti,con 23,2referenzeetrend

stabile.Seguono le specialitàcon16,5refe-

renze, i cracker (l5,l) e i grissini (il,5), che

evidenzianounacrescitadel referenziamento.

© Il categorynel glutenfree
Il leader del senzaglutine supportai retailer

con progetti di categoryvolti a definirequali

sonoi prodotti in cui il glutenfree è un ele-

mento vero di "reasonto buy"e che quindi

hannodiritto a esserepresentinello scaffa-

le dietetico. Obiettivo, migliorare le perfor-

mance di sell-out della categoriaela sod-
disfazione del consumatorealto spendente.PRIVATE LABEL

© Un mercatopolarizzato

In generale,il mercatodei sostitutiviè molto

polarizzatosul leader (Boriila) esulla private

label, il cui peso secondofonti aziendali,sfio-

ra il 50%edè in crescita.L'offertaMdd è am-

pia sul segmentoplain,meno nel segmen-

to salutistico, molto probabilmentea causa
delcaratterespecializzato degli ingredienti.

© Tarali!che passione
Guardandoalla segmentazioneper tipologia

di prodotti, la presenzadella marcadel di-

stributore èforte nel compartodei taralli, in

virtù dellacrescenteimportanza chequesto

prodotto staassumendo.I player stimano il

peso a valore della pi nel segmentopari a
circa il 40%,con un posizionamento di prez-

zoa scaffale piùbassodi circa il 15% rispet-

to ai marchi presenti.

Anche nel compartogallette la Mdd ha un

peso importante: secondoi dati Iri sviluppa

oltre40milioni di fatturato, in unmercato che
nevalecomplessivamentecirca 70,con un

trend in lieveflessione (- 0,2%).

PRESSIONE
PROMOZIONALE

© Intensityindex in calo
Laflessione dellapressione promozionale è

trasversaleai diversi segmenti.Diminuisce

del 2,3%per i crackers,chesonocomun-
que il segmentodove lepromohannopeso

maggiore, incidendo per il 21,6% dei volumi.

L'intensitàpromoè poi del19,7% per le spe-

cialità, in calo del -2,5%; del 17%per i grissi-

ni (-1,7%) e del16,6%per i panetticroccan-

ti (-1,1%). Decisamente menoimportanti le

promozioninel senzaglutine, in quantopro-

dotti dietoterapici: 13,1%(-1,7%).

CANALI

© Discount,e-commerce e negozidi

prossimità
Che il discount abbiaun pesocrescentee

performance di tutto rispetto lo evidenzia-
no i datiNielsenelo confermano, pressoché

all'unanimità,iplayer intervistati. L'attenzio-

ne èaltaancheversoi negozidi prossimi-

tà, che registrano cresciteinteressanti, pur

con un pesocontenutoin termini di volumi.

Ma il vero canaleemergenteèl'online: non

c'è attore del compartochenon abbia in-

trapreso, o non stia pensandodi intrapren-

dere questastrada.E lecresciteiniziatecon
il lockdown, secondole stimedelle aziende,

non accennanoa fermarsi. Il web rappre-

senta un canalepreferenziale di contatto

colcliente, che può, peresempio,trovare un

assortimentomolto più completodel pro-
prio brand preferito. Ma può essereanche

un modo per aumentareil numerodi clienti

cheprovanoil prodotto e vengonofidelizzati.

Scaffaledel SupermercatoSigma di Medesano
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STORECHECK

Analizzando lo scaffaledei sostitutivi del
panenei puntivendita Sigma di Medesano

e ConadSuperstorediRicco, entrambiin

provinciadi Parma, emergeche l'approc-
cio, in entrambii casi,è quello di seguire la

segmentazionenell'esposizionedei prodotti.

Nel punto vendita Conad,l'esposizione del-

la categoriaè favorita da una superficie
più grandedelpuntovendita,chepuò de-

dicare a paneesostituti un'intera corsia. Le

marche referenziatesonomolte,ma i grandi

brand e la private label ricoprono un ruolo

importantee hannomaggior impattoa li-

vello visivo.All'interno di ciascunsegmento

la lettura dello scaffalesicomplica,soprat-

tutto quandosi vanno a ricercare prodotti

dell'area 'better for you',diventandopiù dif-

ficile raffrontare prodotti analoghidi mar-

che diversee con la marcadel distributo-

CONFRONTO PREZZI E REFERENZE

Conad Sigma

Marca
industriale

Mdd Marca
industriale

Mdd

Gallette

Gallettedi riso
Sarchio biologi-
che 100g - 1,55

€

Gallette di riso
classice biologi-
che Verso
Natura Bio 150
g " 1,29€

Gallette di riso
Sarchio biologi-
che 100g - 1,72

€
nd

Piadina
Padina tradizio-
nale CRMda
390g - 2,59 €

Padina tradizio-
nale Conad 390
g - 1,59 €

Piadine sfogliate
Mulino Bianco

330 g - 2,19 €

Piadine sfogliate
Sigma 330 g -

1,29 €

Cracker

Cracker

GranPa-vesi
salati560g -
1,39 €

Cracker Conad
salati 500 g -

1,00 €

Cracker Sigma
salati500 g -
0,99 €

Cracker

GranPa-vesi
salati 560 g -
1,39 €

Cracker integrali
Mulino Bianco
500g - 1,99 €

Cracker integrali
Conad 400 g -

1,09 €

Cracker integrali
Mulino Bianco
500g - 2,24 €

Cracker integrali
Equilibrio& Pia-
cere Sigma 400
g - 1,59 €

Panetti
croccanti

Granetti Mulino
Bianco 280 g
-1,29 €

Crostini Conad
250 g - 0,89 €

Granetti Mulino
Bianco 280 g -

0,99 € (promo)
nd

Pangri Mulino
Bianco rustici
300g - 1,49 €

Grissini rustici
Conad 300 g -

1,25 €

Pangrì Mulino
Bianco 300 g -

1,49 €
nd

Grissini

Torinesi Mulino
Bianco 280 g
-1,69 €

Torinesi Conad
300 g - 1,15 € nd

Grissini torinesi
Sigma 250 g -
1,19 €

Fagolosi classici
multipack 580 g
- 2,49 € (promo
-35%)

nd
Fagolosi classici
multipack 270
g " 3,24 €

nd

Fonte:Food

Lo scaffalesostitutivinelPdv Conad.
Si notanogli espositorifuori bancoe qualche
rotturadi stock

Alcuni scorcidelloscaffalesostitutivinel puntovenditaSigma
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re. Inoltre,prodotti biologici, senzaglutine e

con altri plus sonoinsieme agli altri, seppur

evidenziatida cartelliniad hoc.

Nel puntovenditaSigma di Medesano,il
minore spazioadisposizioneportaa con-
centrare, in un linearepiù ridotto,un nu-

mero comunquecospicuo di marche. Tan-

to chealcuni prodotti non trovano spazio e

vengono posizionatiin areecontigue,maco-

munque meno visibili. Peresempio, le piadi-
ne, in testatadi gondola, insieme aditem di

un'altracategoria.D'altro canto,due scaffali

brandizzati,rispettivamenteSchàre Sarchio,

consentono di individuare a primavista l'of-

ferta senza glutine e quella bio. Da ultimo,

in entrambii punti vendita,l'esposizionefa
emergerecomela linea di demarcazione

tra sostitutivi e snacksia semprepiù labile.

ANALISI DI REPARTO

Conad Sigma

Tipologia
superfìcie

Superstore Supermercato

Indirizzo Stradadella Cisa,107,43045 Ricco (Pr) Rotatoria M.R, Via M. Gandolfi, 31/38, 43014Medesano(Pr)

Data eora del
rilevamento

14.04.2021,ore 10,30 14.04.2021,ore 11,30

Marche
referenziate

7Days,Biscopan,Bottoli,Céréal,CRM, Crostino dorato
Buitoni,Doria, ForneriaArti- giana, FornoDamiani,Fra-
grantini, Galbusera,GranArt,GrissinBon,1 Bibanesi,La

Pa-neria, Misura,Monviso,Morato,MulinoBianco,Nattura,
Panealba,Panificio Suzzarese,Pavesi,RisoGallo,SanCarlo,
Sarchio,Ster,Valledoro,Vital Nature,Vitasnella,Wasa

Bottoli, Buitoni,Céréal,Misura,DiLeo,Doria,Schàr,Fioren-
tini, Galbusera, GrissinBon,1 Bibanesi,La Crocetta, Molino
Gioacchino, Monviso,Morato, Mulino Bianco,Nattura, Pa-
nealba, Pavesi,Riso Scotti,RisoGallo,Saiwa, San Carlo,
Sarchio,Vitasnella, Wasa

Layout

Ai sostitutivi del paneè dedicataun'intera corsia,
posizionata centralmenterispetto all'ingresso e alle
casse,dove sonocollocati siai pani morbidi sia i
prodotti secchi. Alle due estremitàdello scaffale
trovano postodueespositoribrandizzati, dedicati
rispettivamentealle gallette eagli snack di Fiorentini.
Nelloscaffalela suddivisione èper tipologia di prodotto:
da un lato, gallette,piadine, tigelle e grissini; dall'altro,
cracker, panetticroccanti, tigelle e schiacciatine. Lo
scaffaleèordinatoe fornito, sebbenesi evidenzi qualche
rottura di stock. La Mdd è molto presente,sia con le

referenzebasichesia con altre più premium. In testata
di gondolasi trovanoalcuni prodotti in offerta.

1 sostituti del panesi trovanonell'ultima corsia rispetto
all'ingresso,vicino al reparto di panetteria,elo scaffale
è posizionato di fronte alla corsiasurgelati. La categoria
divide lo scaffale con fettebiscottateda un latoe snack
dall'altro. Pani morbidi esecchi sono affiancati. Spiccano
due espositori brandizzati,rispettivamentea marchio
Schàr eSarchio (nonsolo bakery salato,ma anchesnack
e dolci). Unaltro espositoreextrascaffale, anonimo,
propone snack egallette di marchedifferenti. In testata
di gondola troviamo un piccolo spazio dedicatoalle
piadine e ad alcuni prodotti salutistici. In entrambii casi
insieme a prodotti di altrecategoriemerceologiche. La
lettura dello scaffale, da destra a sinistra, permette di
individuare i diversisegmenti: cracker,gallette, taralli,
schiacciatine, grissini. 1 panetticroccanti occupano
invece l'ultimo ripiano in alto. La Mddnonè cosìpresente:
le referenzesono soprattuttogrissini ecracker in tipologie
basiche. Lo scaffale in alcuni punti è un po' disordinato,
conqualcherottura di stock.

Comunicazione

Lacorsiaèsegnalatamediantecartellonistica aerea,che
ne consentela rapidaindividuazione.
Lasegnaleticaa scaffale aiuta il consumatore,
soprattuttoa individuare i prodotti Mdd e a marchio

industriale più convenienti,grazie rispettivamente allo
stopper'Prezzibassiefissi' e a quello
' Marche convenienti sempre'.Ci sono poi stopper per i
prodotti in offerta e portacartellini adhoc per biologico,
senza glutine, vegan.

Non è presentecartellonistica aerea.A scaffalesono
comunicatisolo i prodotti in promo. Non ci sono stopper o
banner a indicare altri aspetti.

Fonte:Food

Tutti i diritti riservati
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PLAYERSBARILLAUncarosellodinovitàperilleader

Molti i nuovi lanci chehanno vivacizzato

il panoramadei sostitutivi del pane. A

marchio MulinoBianco l'offertadi pani

croccanti siarricchiscedi due referenze

cheofferisconoal filone better for you:

Sgranocchi e Fiori d'Acqua - due icone

della categoria - presentati nella versione
con farina integrale,ricca di fibre. "Gli

Sgranocchi classici,inoltre - commenta
FrancescoFabbro Marketing Manager
Dry Breadse Fette - sono stati oggetto

di rilancio eupgradericetta a inizio2021,

arricchendosi di otto cereali".A Marchio

Gran Pavesi,invece,arrivano sugli scaffali

le nuoveSfoglieMais: con pochi esemplici

ingredienti e cotteal forno,sono perfette

per esseregustatecosì comesono o

in abbinamento a salseo creme."Nel

compartopani croccanti - prosegue

Fabbro - Boriila, con le suediverse marche,
tra cui MulinoBianco,Gran PavesieWasa,

è in crescitadadiversi anni edetieneuna

quotaavolume del 21% ea valoredel 18,2%

(tot. Food,Ytd28.03.202l), confermandosi

il primo playerdi marcasul mercato euno

dei pochi a operarein tutti i segmenti".

Due new entryanchenel segmentopiadine,

con le Gran PiadelleMulinoBianco,più
spessee morbide,e le PiadelleToast

Mulino Bianco,prime piadine quadrate,
perfette per esserepiegatein quattroe

scaldatenel tostapane.Senza dimenticare

l'ampliamento della gammaCuor di Pane,

con il GranCuor di Pane." Come leader

- afferma MassimoFiorini, Marketing
Director PaniIndustriali - vogliamo

continuare a crearevalore per la categoria
lavorando sul miglioramentodei prodotti

a livelloorganolettico, con massima
attenzione al bilanciamento nutrizionale,

alla qualità e provenienza delle materie

prime e alla riciclabilità deipack. Crediamo

sia importanteinvestirenello sviluppo di

segmenti ad alto valoreaggiunto come
piadine,panini e tramezzini,data la

rilevanza crescentedi questi prodotti".
FrancescoFabbro,Marketing ManagerDry

Breadse FetteBoriila

TOP
PLAYERS

Antonio Fiore
Alimentare Boriila G. e R. F.l Biscopan Colussi C. R.M.

Fatturato
azienda(€) 3.627 min (2019)

Mulino Bianco,Pavesi,

12min (2020)

Biscopan

Gdo 60%,Discount 20%,
Private label 20%

Sgranocchi

336 min (2020, tot.
Gruppo)

30 min (2020)

Colussi,Misura, Sapori,
Agnesi, Flora,Plin

Gdo 92%,Normal trade

Casadella PiadaCRM,
Privatelabel

Gdo Italia 83%,Gdo
estero15%,Horeca2%

Grissino Rustico
Cracker Integrale
Fibrextra Misura

Casadella Piada
CRMla Sfogliata

Tradizionale390 g

Tutti i diritti riservati
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DE CECCO

Prosegueil piano di rilancio delia linea I Grani

L'azienda,peril 2021,conferma la volontà
di diversificare il portafoglio dei prodotti

da fornoverso segmentia piùalto valore.

"Il nostropiano di innovation/renovation

- commenta il Direttore Commercialedi

De Cecco,CarloAquilano - comprende

la rivisitazionedellericettazioni in ottica

di semplificazionedell'ingredientisticae

dei processiproduttivi e unrestyling del

packaging con lo sviluppo di una grafica

premium,sviluppata partendodagli asset
visivi di continuitàcon l'universopasta,con

l'individuazionedi due linee cromatiche:

bianco per il segmento funzionalee

beige per il salutistico,per una migliore

razionalizzazionedell'offerta a scaffale".

Il piano prevede altresìuna maggiore
evidenziazionedei plus di linea edei singoli

prodotti, nonchépratici consiglidi utilizzo,

l'aumento delle possibilitàespositive a

scaffale per paneegrissinie lo studio

di nuovericettee nuoviprodotti, "per

un'offerta - commenta Aquilano - sempre

più targettizzataeprofilata, con un focus

su prodotti checoncilianobenesseree
appagamento,inlinea con il trend'soft

wellness'".

È di gennaiodi quest'anno il lancio di

due nuove referenzedi grissiniarrotolati

dalla nuovaricetta, più croccante e

friabile, inastuccio apri& chiudi da 125 g
con possibilitàdi doppia esposizionee

aumentatashelflife da 120a 210giorni.
Dal punto di vistadistributivo l'aziendaè
focalizzatasuuna strategia che riproduca
in Area 1 Nielsenle bestpractice fino a
oggi realizzatenella propria areadi forza.

"Implementeremogli sforzicommerciali
su quell'area- puntualizza Aquilano -

per aumentarela distribuzionedei nostri

prodotti altovendenti,soprattutto nei

supermercati,edove siamo già presenti

allargheremo l'assortimento".

Nonda ultimo,oltre al progetto della Filiera

del granoduro DeCecco,nato nel 2014,a

inizio 2021l'aziendaha decisodi rafforzare

ulteriormente l'impegnonella valorizzazione

della materia prima nazionaleaderendoa

FilieraItalia. "Unanuova realtà associativa

- conclude Aquilano - che riunisceper

la prima volta in una fondazioneil meglio

della produzioneagricola nazionale,

rappresentatada Coldiretti, dell'industria

alimentare,della distribuzioneedelle più
importanticomponentieconomiche del

sistema Paese".

Carlo Aquilano, Direttore Commercialedi De

Cecco

TOP
PLAYERS

De Cecco Deco Industrie Dr. Schàr Eurofood F. Divella

Fatturato
azienda( e) 510min (2020,stima)

Marchi

Canali

Top SKU

De Cecco

Gdo 79%,Horeca13%,

Normal trade8%

Crackers Multicereali
250 g

180min (2020)

Fornai& Pasticceri,
Pineta,Saltari

375 min (2019,
globale)

10min (2020, brand
Nàttura)

Schàr,SchàrBIO Nàttura

Gdo 90%,Discount10%
Farmacie e

specializzati52%,Gdo
38%,Horeca10%

Gdo90%,Normal trade
10%

PRSM1UMSWOB

/2<togùùU.
«-""ciassici

c M t t u r a '
fniHoli »

Crostini Classici Crackers PaneAzzimo

300 min ( 2020)

Divella,Ottimini

Gdo 60%,Horeca30%,
Normal trade10%

DivellaPancrostinodi
grano duro

Tutti i diritti riservati
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COLUSSI

Innovazionenel betterfor you

Le novitàin fasedi lancio riguardano
entrambi i brand con cui il gruppoColussi

presidia il mercato dei sostitutivi del

pane: Colussie Misura.Il marchio Colussi

è presentenel mercatodei cracker,con

una quota dello 0,8%a valoree del1,2%

a volume (fonte: Iri, tot. Italia, i+ s+lsp, a.t.
febbraio 202l) equest'anno, "cogliendo

l'opportunitàdel trend positivodei panetti

- dichiara Cristina Lupattelli, Direttore

Marketing Gruppo Colussi - sono in fase
di lancio due nuovi prodotti: un panetto

all'olio extravergine d'oliva,con il 40%di

grassisaturi in meno rispetto alla media
deicracker più venduti, eun panetto ai 5
cereali(frumento,avena, orzo,mais e riso)

e semi di chia, dalla ricetta semplicee

ricca in fibre".

Lenovità riguardanoancheil brand

Misura,cheopera nel segmentosalutistico

deicracker,con una quota a valore del

16,8%e avolume del13,1%."Unoshare-
prosegue Lupattelli - merito della gamma
integrale Fibrextraedel cracker Multigrain

con cerealiantichi che,nell'ultimoanno,

hannoperformato particolarmente bene".

Nel filone dei cracker salutistici si inserisce

uno degli ultimi lanci a marchio Misura:

un crackerNatura Riccacon mais soffiato,
grano saracenointegrale e segale.

"Ricco infibre - commenta Lupattelli- è

preparatocon farinadi tipo 2edè senza

aromi, senzaoliodi palmaecon il 45% di

grassisaturi in meno rispettoalla media

dei cracker più venduti".

La sostenibilitàè un tema importante
per il gruppo.Con il progetto'a Misura

d'ambiente' l'aziendahaintrapreso, tra le

altre cose,un percorso di riduzionedella

plasticanelleconfezioni,cheha portato

allo sviluppo di un incarto compostabile

per gli snack e all'utilizzodi carta certificata

Fscper incarti di panetti e crackers.Nonc'è
solo il packaging però. "Segià da tempo -

conclude Cristina Lupattelli- tutti i panetti

e cracker integrali di Misurasono preparati
con farina 100%integrale, da oggi la farina

utilizzataproviene da filiera italiana. Il

frumento vienecoltivato in areali controllati

utilizzandovarietà di grani appositamente
selezionati,secondorigidi protocolli di

gestioneagronomica che prevedono un

usoridottodi prodotti chimici in campo".

CristinaLupattelli,Direttore MarketingGruppo
Colussi

TOP
PLAYERS

Fiore di Puglia Fiorentini Freeg Galbusera GR.A.M.M.

Fatturato
azienda(e) 10min (2020) 80min (2020) nd 244 min (2020) 24 min (2020)

Fioredi Puglia,Fiore di
Campo, Fior Natura,So

Snack!
Fiorentini

Freeg,S & G Bakery,
Private label Galbusera,Tre Marie

CasaMilo, Casa Milo
Coldiretti,Meliora,

Private label

Gdo 65%( nazionale),
HorecaeVending 15%,

Export20%

Gdo 70%,Discount25%,
Vending 5%

nd nd Gdo 80%,Horeca20%

TaralliGustoClassico
250 g SI&NO di Mais

Mini GrissiniCasa Milo
Piadina Classica220 g RisosuRisoCracker Cipolla e Formaggio

% è
CASMvMLO

Tutti i diritti riservati
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DECO INDUSTRIE

Rilancio per i crostini a marchio Fornai & Pasticceri

Molto positivi i risultatidi Deco Industrie,

chenel compartopanetticroccantiha

registrato una crescita del +12%(dati di

sell in) a novembre 2020, nettamente

superiorealla media del mercato. "Siamo

il maggioreproduttore di crostini in Italia

- afferma LucaAlessandri,Business
Unit Director InternationalMarkets &

Marketing Director FoodDeco Industrie

- e siamo presenti sia in Gdo sia nel

canaleDiscount,a nostro marchio e a

marchiodeldistributore,servendo quasi

l'80%della distribuzioneitaliana". Una

crescitacheAlessandri attribuisce in

gran parteagli effetti della pandemia,
evidenziando al suo interno alcuni trend:

"Il segmentopiù performante è quello

dei crostini svedesi - prosegue - , mentre

quello con il peso maggiorea valore è

quello dei panetti croccanti.Le tendenze

sonoorientate a prodotti healthy che

non rinuncino al gusto". Attiva in Ricerca
& Sviluppo,l'azienda è costantemente
orientata almiglioramento dei prodotti

esistenti. L'annoscorso, inoltre, Deco

Industrie ha operatoun rilancio della

gammadi crostini a marchio Fornai&

Pasticceri, brand storico dall'importante

e lungo vissuto nel bakery: "Le referenze

oggettodell'operazione di rilancio -

commenta il manager- sono i crostini

classici e integrali in formato da 250

grammi, per i quali abbiamopuntato

su claim specifici: 'fonte di fibre' per i

classici e 'ricco di fibre' per gli integrali. La

comunicazione di questi prodotti èpartita
fin da subito sul sito dedicatoal marchio,

per arrivare, a inizio di quest'anno, alla

nuova piattaformasocial del brand,

sulle pagine Facebook e Instagram".Nel

frattempo,l'azienda stavalutandola

possibilità, accantoa discount eGdo, di

entrarenell'e- commerce, riconosciuto

comecanaleimportantesu cui investire

nel futuro.

L'aziendapunta su claim
specifici: fonte di fibre
e ricco di fibre e sulla
comunicazionedigitai

Luca Alessandri,BU Director International
Markets& MarketingDirectorFoodDeco Industrie

TOP
PLAYERS Grissin Bon Gruppo Morato Newlat Food Nt Food Panealba

Fatturato
azienda( e)

73 min (2019,fonte:
Reportaziende) 250 min (2020) 520 min (Newlat + Cli) 28 min (2020) 79 min (2020)

Marchi
Fagolosi,le Fresche
Biscottate, Gongoli,

Fornarelli
Morato,Roberto,Orva

Crostino Dorato,
Granfetta, Delverde,
Gùdo,Buitoni,Krokkis,

Pezzulloe altri

Nutrifree Panealba Campiello
Artebianca

Canali nd Gdo, Horeca
Gdo 80%,altro 20%

(per Crostino) nd Gdo, Ingrosso,c& c

Top SKU

Grissani Olio di Oliva Crostino Dorato I tarallo

Tutti i diritti riservati
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SAN CARLOGRUPPO AUMENTARE

Obiettivo:consolidareil posizionamento

Per il 2020,l'azienda confermala propria

quota nel compartosostitutivi e la propria

posizione di leadershipnel segmentodei

crostini, coni Crostini Dorati in diversi

formati e varianti di gusto: Classici,

Vivace e Campagnola.
"Perquantoriguardail segmentodei

bruschetti- fanno saperedall'azienda

- è recenteil lancio nel canaleNormal

Trade di due nuovi prodotti con il marchio

premium San Carlo1936, Bruschetti 1936

Pomodoroe Bruschetti 1936Noci, nati per

soddisfareun consumatoreche apprezza

la novità e la varietà di gusti.
Nel 2021neverràampliatae potenziatala

distribuzione,per consentireabar,clienti

travelling o piccoli alimentari di offrire ai

propri consumatoriprodottiunici e con un

elevatovalore".

Altra grandenovità è l'ingresso di San

Carlo nel segmentodelle minigallette,

con Veggy Good "un nuovo brand e una

nuovagammadi prodottibenessere

spezza- fame cheunisce il gustoalla

naturalità, in risposta alle attuali tendenze

food più rilevanti: 100%ingredienti naturali,

fontedi fibre e di proteine, senzaglutine,

conservantie coloranti".

Da non dimenticareil segmentogrissini,

dove il brand è presentecon i Grissini

Torino e il Grissino 1936.

"Il primo è unaverae propriatradizione

sulle tavoledi ristoranti e trattorieda

tre generazioni; il secondoè forte di un

brandsinonimo di tradizione e qualità

premium,ispirato alla Rosticceria di via

Lecco a Milano cheha dato vita nel 1936

all'azienda".

In uno scenario2021incerto seppurcon

aspettativedi ripresaglobale,SanCarlo

continueràa puntaresull'innovazione

nel segmentocrostini e a presidiarela

propria quotadi mercato.

"Ciò saràpossibile - proseguono -

facendo affidamentosulla propria
retedi distribuzione, presentein modo

capillare su tutto il territorio nazionale,

chequotidianamentegarantiscealla

clientela servizioe puntualità, consulenza

e consegnadiretta".

TOP
PLAYERS Probios Puglia Sapori Riso Gallo Riso Scotti

SanCarlo Gruppo
Alimentare

Fatturato
azienda (e) 27min (2020) 4min (2020) 122min 224 min ( 2020) 280 min (2019)

Probios, Rice& Rice, Altri
Cereali, BioChampion Puglia Sapori

Riso Gallo,Blond,
Inverni Risette,BioCroccanti

SanCarlo, PAI,1936,
Piùgusto,Highlander,
Wacko's, Autentica

Trattoria

Gdo, Farmacie e
specializzati,Online

Gdo 61%,Grossisti15%,
Distributori e Horeca

15%,Vending 4%
Gdo 80%,Horeca20% Gdo 80%,Horeca 20%

Gdo, Normal trade,
Horeca, Specializzati,

altro

Crispy crackers con
Ceci LenticchieePiselli Tarallino Multipack

Gallotte di riso Nero e
mais

, ÌG6C=W9

( W t W

I
Risette100% riso Crostini Dorati 75 g

Tutti i diritti riservati
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C.R.M.

Rafforzarela brand awareness

Sostenibilità,innovazione, etichettapulita

eservizio sonoi trendcheguidanole

strategiee l'innovazione dell'azienda che

proponeunagamma ampia,all'interno

della qualeciascunalinea è volta a
soddisfaretarget specifici. Siva dalle

piadine più tradizionali e Igp a quelle

biologiche o con farinepocoraffinate
e più nutrienti."Un'offerta - annuncia

IAmministratoreDelegatoC.R.M., Marco
Vespasiano- che sarà completatanel

2021,con l'implementazione di nuovi

progetti, qualila filiera 100%italiana (già
i prodottibiologici Casadella Piada

CRMutilizzano grano100%italiano con

tracciabilitàal campoequestoplus sarà
prestoestesoall'interagamma, ndr),

la produzioneconsola energiagreen

ottenutada fonti rinnovabili, il lancio

di prodottifunzionali con specifiche

proprietà e l'ingressoin una nuova

categoria,complementareal nostro core
business,nelcompartodei sostitutivi del

pane".

Obiettivo strategicoè la costante

innovazione, per differenziarsi in un

compartoaffollato, diventandopunto di

riferimento nel mercatodella piadina. "Lo

scorsoanno abbiamocompletatoil re-

branding, che ha seguitoil passaggiodi

proprietà,avvenutonel 2018.Ora il focus

è sulla brand awareness",aggiunge

Marco Vespasiano." Vogliamo essere

riconoscibili a scaffale,continuare
a offrire una gammaautorevolee

centratae fidelizzare nuovi consumatori.

Abbiamoda pococonclusoil restyling

deipackoptandoper unanuova e
inusualecomunicazioneche utilizza il

codicedelle tagliedi abbigliamento

(M, L O XL), abbinatea un colore

specifico (arancione,verde e fucsia),

per identificareil diametrodella piadina.
Una novità cheaumentail servizio al

consumatore,completandol'informazione

di formato,chein generesi limita a

fornire il numerodi pezzi per confezione e

i grammi totali".

Per tutto il 2021,infine, sarà attiva una

campagnamultisoggettoe multicanale

per comunicarei punti cardinedi

C.R.M.: qualitàcertificata,innovazione,

sostenibilità."A incentivarei consumatori

anche il concorso'Vinci la tua Carta
Bianca' - conclude Marco Vespasiano-,

che ci accompagneràfino adicembre,
con il qualeabbiamorafforzato il

concettodi libertà di scelta del premio,

dopo il successodel concorso2020

che prevedevacomepremiodei buoni

Amazon, estendendole possibilità

all'interomercato,nonsolo virtuale, ma

anche fisico".

TOP
PLAYERS

Sarchio Sottolestelle Terre di Puglia Valsoia Vitavigor

Fatturato
azienda(€) 14min (2019)

Marchi Sarchio

7min ( 2020)

YukyBio

5 min ( 2020) 122min (2019,tot. Spa) 5 min (2020)

Terre di Puglia Loriana Vitavigor

Canali Gdo95%,Export5% nd Gdo 60%,Vending 30%,
Horeca10%

Gdo 90%,altro 10% Gdo 36%,Horeca 16%,

Bio 8%,Estero40%

Top SKU

ÌMES *

Grissini al sesamo
Sarchio

YUKYBIO

FORZA3

Crackers"Forza3" a
PastaMadre

Taralli Bio classici
200 g

Grissini SuperVitavigor
Sfogliatissima 350 g

Tutti i diritti riservati
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DR. SCHÀR

Innovazioneall'insegnadellaqualità

Sirafforzaulteriormente la posizionedi

leadershipdi Dr. Schàrnell'ambito del
segmentosenzaglutine, con una quota

a valoredel 27,64%(fonte: Nielsen)."Il

brandSchàr- afferma William Galletti,

Headof SalesGdo Italia - ha registrato

le crescite maggiori,graziea molteplici

fattori:palatabilità, alta qualità delle

materie prime,versatilità epraticità di

consumoanchenel fuori casa.Peril

segmentodry, i nostricracker tradizionali

continuano aessereil prodotto più venduto

della categoria,ma registriamo buone

performance anchenellealternativesoft

alpane, comela piadina, i wrap o labase
pizza".Il consumatoretipo dei prodotti

Schàrricercaprima di tutto un'esperienza

gustativa,ma è anchesempre più
attentoalla lista degli ingredienti ea

un'alimentazioneequilibrata.

Laricerca delle migliori materie prime

dalpunto di vista tecnico e sotto il profilo

nutrizionale,e una politica della qualità

chetieneconto di naturalità,sicurezza,
valore, proprietà organolettiche e mira alla

riduzionedelle sostanze nutritive critiche

(zuccheri,sale e grassi), si concretizzano

nellenovitàrecenti: "Abbiamo presentato

i nuovi Crackersai Cereali - evidenzia

Galletti - sfoglie croccanti e friabili,senza

glutine esenza lattosio,formulate con

farine integrali (di riso e di miglio) e

altre farine damaterie prime pregiate,

qualigranosaracenoesemi di lino; sulla

superficesono stati inoltreaggiunti semi

di linoe di papavero. I nuovicracker sono

il risultato di una lievitazione naturale con

pastamadre di grano saracenoe quinoa,

hannoun elevatocontenuto di fibre e
sostanzenutritive,tracui gli Omega 3,e

sonoprivi di conservanti. Stiamolavorando

anchealrilancio dei Wraps (sfoglie di

panecotte al forno,da arrotolare e farcire

apiacere)con una nuova ricetta priva

di conservanti artificiali".Per evidenziare

l'impegnodel brandverso qualità

gustativa,valorinutrizionali,ma anche
ecosostenibilità,Schàrquest'anno torna in

tv con la campagna'Con il meglio di noi':

uno spotche ruotaattorno al concettodi

tavola "come luogo gioioso di aggregazione

econdivisione".

William Galletti,Headof SalesGdo Italia Schàr

NOVITÀ
DI PRODOTTO

II

i

Antonio Fiore
Alimentare

Fragrantini LineaGold
100% evo

Pìaddlc
' : .Toast

Boriila G.e R. F.lli
PiadelleToastMulino

Bianco

<T&sta£Segri

C ^ i f p i r

t* g g j tg^

Biscopan
Tostallegri

Colussi
Cracker Natura Ricca

Misura con mais e segale

Selling
proposition

Posizionamento

In commercioda

Formato

Prodotto della tradizione;
ricetta rivisitata e 100%di
olio extravergine d'oliva;

altamentedigeribile grazie
all'uso del lievito madre.

Leprimepiadine quadrate,
sottili e morbide, perfette

per esserepiegatein
quattro e scaldatenel

tostapane.Facili eveloci da
prepararee molto gustose
grazie al doppio stratodi

farcitura.

Panetti croccantie leggeri
con farina Intera eolio
extravergine di oliva.

Il gustodelmais si sposa
alla ricchezzadi segalee
grano saracenointegrale.
Con il 45%di grassi saturi

in meno rispetto alla media
de crackers più venduti
( fonte: UnioneItaliana

Food).

Premium nd Medio nd

Settembre2020 Aprile2021 Settembre2020 Marzo2021

85 g/ vending, 250 g/Gdo 240 g Multipack210g ( 6 x 35g)
Confezionein carta

cerficicata Fsc 360 a (io
conf. x 6 crackers)

MiSURA

Tutti i diritti riservati
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F.DIVELLA

Pancrostino:versatilee naturale

L'aziendaha recentementearricchito
la lineaforno con un nuovo prodotto, Il

Pancrostino."Se purinnovativo - fanno

saperedaDivella - , ritrova lesuebasi

nella tradizione di unterritorio concentrato
sulla disponibilità di prodotti,ma al

contempo attentoagli sprechi. Prodotto

esclusivamentecon ingredientinaturali,

garantisceversatilitàdi utilizzoefacilità

di consumo. Confezionato in comode

monoporzioni,è sempre prontoa offrire

la sua fragranzaa tavola o in ogni

momento dellagiornata". Un milionele
confezioni distribuite negli ultimi dodici

mesi "con un trendin linea con le altre

categorie rispetto all'anno precedente".

Ora la strategiaaziendaleè orientata verso

l'elaborazione di nuovi prodotti chevadano

ad arricchire l'offerta, declinandola sulle

diverseoccasionidi consumo,anticipando

le esigenze dei clienti. "La tecnologia

produttiva deisostitutivi del pane-

proseguono daDivella - offre innumerevoli

spunti progettuali volti all'arricchimento

ealla conservazione del prodotto, anche

attraverso l'utilizzo di processi mutuati da

compartilimitrofi.A tal proposito, siamo

concentrati sunuoviprodotti 'ricchi',

tradizionalmente preparatie consumati

nell'immediato,con il preciso obiettivodi

renderlifruibili a scaffale".

Il tutto sostenuto dauna strategiadi

comunicazione multicanale: "Le nostre

strategie di marketing sonoincentrate su

campagnesocial, non dimenticandola

cartastampata,dove periodicamente ci
rivolgiamo ai consumatoriaggiornandoli

suinostri progetti. L'obiettivoè puntare

su una strategia B2B eB2Cche possa

coinvolgeresia consumatorichebuyer".

VITAVIGOR

Novità di packe
prodotto
Consolidare le vendite e la penetrazione

sul mercato è uno degli obiettivi di

Vitavigor,dzienda chenel 2020 ha

registratotrendpositivi in Gdo conuna

crescitadel +11%a volume e del+8% o

valore."Lelinee di grissini rappresentano

per noi il segmentodi maggior peso
nel canalemoderno - spiega Federica

Bigiogera, ResponsabileMarketing

Vitavigor - e le performancedi

quest'annosonostateottime: +14%

avalore. Maabbiamoanchepiù che
raddoppiatoi fatturati (+60%) delle
linee dei mini cracker VitaFit (con cereali

antichi, integrali e senzalievito) e dei

soffiettiVitaPop snacksostitutivi delpane

dall'esclusiva forma soffiata, che insieme

agli snack VitaJoy rappresentanole tre

grandinovità del 2020".

NOVITÀ
DI PRODOTTO

C.R.M.
LaRoll

Criminiarrotolati

GR A NO D URO

De Cecco
Grissini Arrotolati

Deco Industrie
Crostini Integrali

Dr.Schàr
Crackers ai Cereali

Selling
proposition

Posizionamento

In commercioda

Formato

Piada arrotolabile,nelle
varianti LaRoll e La Roll con
Olio Evo;etichettapulita,

senzaconservanti né grassi
animali; idealeper ogni

farcitura.

Due nuove ricette più
croccanti efriabili (Grano

Duro eCon Grano
SaracenoIntegrale);

nuovo pack in astuccio
apri& chiudi con possibilità
di doppiaesposizione,shelf

life 210giorni.

Ricchiin fibre; ideali per
uno snackdolce o salato;

dalsaporeautentico,
semplice e gustoso.

Medio nd

Con farine integrali di riso
e miglio e altri ingredienti

quali soia,granosaraceno,
sorgo,semi di linoe di

papavero, pastamadredi
granosaracenoe quinoa;

senza:glutine, lattosio,
conservanti.

Medio nd

Dicembre 2020 Gennaio 2021

330 g (3 pz) 125 g

Fine 2020 Gennaio 2021

250 g 210 g

Tutti i diritti riservati

PAESE : Italia 

PAGINE : 250;254;255;256;258…
SUPERFICIE : 1 675 %

PERIODICITÀ : Mensile



AUTORE : Marianna Notti

1 maggio 2021



PUGLIA SAPORI

Il tardilo diventahelathy

Con la pandemiacambianoi formati. Roberto Renna,Direttore
OperativoPugliaSapori,rileva comeil best-seller dell'azienda,

il formato multipak con 10bustineda 40 grammi, ideale per il

consumoon- the-go, sia statosorpassato,nell'ultimo periodo,

da formati da dispensa,comequelli da 200e 250 grammi. Altri

trendcheRenna evidenzia sonolasostenibilità e il benessere:

" Negliultimi sei mesiII nostro repartoR& Dè stato impegnato
nello studio della nostranuovalinea salutistica, i Buonsani, che
abbiamolanciatoda poco.Una linea con la qualeabbiamo

voluto interpretarei più recentitrendrelativi almercatodei

sostitutivi delpane,chevedono una predilezione per alimenti

funzionali ehealthy.Due, attualmentele referenze:i tarallini con

betaglucani,sostanzechecontribuicono a mantenereun corretto

livello di colesterolonelsangue,e itarallini con meno sodio, adatti
a diete iposodiche.Altro lancio recenteè statoquello di Puglia

la Merenda senzaglutine, naturaleevoluzione della versione

convenzionale di questokit- merenda, questavolta pensatoper i

piccoli consumatoriceliaci e intolleranti al glutine".

Nel futuro ci sonoulteriori ampliamentidi gamma,"siaper i

prodotti classici sia per quelli senzaglutine- conclude Roberto

Renna Settore,quest'ultimo, ricco di opportunitàper una realtà

come la nostra".

EUROFOOD

Sostitutivisemprepiù funzionali

Le innovazioni lanciatenella linea fuctional food e la nuova linea

ProteinSport sonovalsea Eurofood, nelcorsodell'ultimo anno,

unacrescitadel +23% nella categoriadeisostitutivi del pane.

"In particolare- racconta Dario Mapelli, BusinessUnit Director

Nàttùra- il brandNàttùra è leaderdi mercatonel segmento

paneazzimo, con una quota a valore del 30%,dove la Mdd pesa
per il 9 per cento.Gli ultimi dodici mesi - aggiunge - hanno visto

il lancio di una gammadi panificati Protein Sport, tra cui il Pane

proteicodi segaleintegrale, con 20 g di proteine eben il 70%

di carboidratiin meno rispetto al pane integrale presentesul

mercato.In generale,tutta la nostraricercalavoraper creare

ricette adatteal mondo degli sportivi, cercandodi ridurre grassi

saturi,zuccheri, riposta glicemicae colesterolo.Lanostrastrategia
di sviluppo per il prossimo biennio va verso il fuctional food, con

l'obiettivo di curarsi mangiando;sempremantenendointatta la

nostramission,ovvero soddisfarele diverseesigenzenutrizionali

dei nostri consumatori,quali biologico, free from e vegan".

Canale di riferimento per l'azienda è la Gdo,dovetuttaviaMapelli

rileva qualchedifficoltà a ottenerespaziconsoni. "Cerchiamo di

daremaggioreffort al prodotto, non tanto con la levapromo -

conclude Mapelli - , ma privilegiando i fuori bancoe le operazioni

con expo dedicatie brandizzati".

3
OWttura ?

NOVITÀ
DI PRODOTTO

Selling
proposition

Posizionamento

In commercioda

Formato

Eurofood
Pane Azzimo Morbido

Originai

F. Divella
Divella Pancrostinocon

farina integrale

Tradizionaleforma tonda,
senzalievito né sale

aggiunto; con solo lo 0,2%
di grassisaturi;fonte di

proteine.

Con farina integrale,
ideale da consumarein
qualsiasi momentodella
giornata;in sei porzioni

salvafreschezza.

Premium Medio

Gennaio 2021 Giugno/ Luglio 2021

220g 250 g

Fioredi Puglia
I Lunghi

Fiorentini
Gallette di mais multipack

Materie prime 100%italiane
a km 0 e lavorazione

interamenteartigianale.

Mais 100%italiano, senza
glutine, a bassocontenuto

di grassi.

Medio- alto Medio-alto

Aprile 2021 Novembre 2020

Vaschettada 200 g 104 g

Tutti i diritti riservati
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FIORE DI PUGLIA

Novità di prodottoe di packaging

Tre gli obiettividi FioreDi Puglia per il 2021:

recuperareleperditedel 2020, ampliare

l'assortimento in termini di gustie formati

epotenziarel'e-commerce. L'aziendaè

concentratasull'innovazionedi prodotto

edi packaging. "Subitodopo l'inizio della

pandemia - commenta SalvatoreLizzio,

ExportManagerFioreDi Puglia - abbiamo
rinnovato le nostre ricette, utilizzandosolo

farina da grani italiani eolio evo 100%

italiano.Ora stiamo lavorando a packaging

alternativi,compostabili e riciclabili,e
stiamo sviluppandonuove referenze,

gustieformati. A breve arriveranno delle

novità;qualcuna è giàdisponibile, come

la nuova linea de I Lunghi(fatti a mano) e

la lineadi taralli convenzionalida 400 g in

cinquevariantidi gusto".Newsanchenei

formati: "Leconfezionimultipackcorrono

semprepiù veloci per la praticità delle

monoporzioni.Buoneanchele performance
delle nostrevaschetteda200 g,ma ritengo

cheil meglio debbaancoraarrivare con

le novità che lanceremoabreve" anticipa
Lizzio. Secondoil manager,nonostante
siano ancorai prodotti convenzionalia farla

da padroni,con l'avventodella pandemia il

consumatoresiè maggiormente orientato

verso prodotti con materie prime italiane,

biologiche e healthy."Stiamo lavorando

all'implementazionedi progetti di filiera",

commenta. "Giàda tempo, prediligiamo la

filieracorta, con tutte(o quasi) le materie

prime a km 0". Sociale sito saranno

al centro dellestrategie di marketing.

"Dedicheremo- conclude - crescente

attenzioneancheall'e-commerce, unico

vero comparto in crescita esponenziale".

BISCOPAN

La priorità è
distinguersia scaffale
Va verso le ricettazioniintegrali e ricche

di semi l'innovazionedi Biscopan, che

seguele tendenzeemergenti, delineate

da Mattia Bertoncello,titolare e

ResponsabileQualità: "Rileviamorisultati

positiviancheper i prodotti a basedi

farro, a basso contenuto di grassi e senza
lievito"afferma. L'obiettivoè distinguersi

con un'offertadi qualità e unbrand forte

che rassicuri il consumatore. "Lo scaffale

sista appiattendocomeprezzi,ma è

ancheaffollato edènecessarioritrovare lo

specialista, checrei valore e innovazione.

Siamo sempreallineati alleesigenze del

cliente perfar provareiprodotti con attività

promozionali. Nel 2021partiremo conun

progettodi comunicazionedi 5 anni che

toccheràtutti i media".

NOVITÀ
DI PRODOTTO

99 92 T *»

Freeg
TortillaWrap Multicereal

High Fiber

Probios
Gallette Riso nero italiano e

Curcuma
Puglia Sapori

Buonsani

Riso Gallo
Gallotte Rossocon riso

integrale

Selling
proposition

Posizionamento

In commercioda

Formato

Wrapabasedi farine
integrali, ad elevato

contenuto di fribre;senza
glutine,allergen free e
certificata VeganOK.

Ottenute tramitepressione
a caldo, conservano

invariati i valori nutrizionali
del riso;naturalmente
prive di lievito,a basso

contenuto di grassi e fonte
di fosforo e magnesio;

senza glutine.

Una nuova linea salutistica,
compostadaiTarallini con
betaglucani da avenae dai
Tarallini a ridotto contenuto
di sale.Con olio evo e grani
100%italiani e senzaolio di

palma.

Daoggi realizzatecon riso
100%italiano (Ermes), le

Gallotte conservano tutte le

proprietà del riso integrale
con un gusto unico e

originale,grazie al mixdi
ingredienticon riso Rosso.

Premium Medio nd Medio

Aprile 2021 Settembre 2020 Febbraio2021 Nuova ricetta, Il metà 2020

180g (3 x 60 g) 100g 200 g Sacchetto100 g

Tutti i diritti riservati
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GR.A. M.M.

Non solo private label

Taralli,mini grissini,sfogliette, bruschette.
L'offerta di GR.A.M.M. nel comparto
sostitutivi del paneruota attorno a
diversi prodotti che l'azienda propone

sia con i propri marchisia a marchio

del distributore. "Sitratta di prodotti

molto apprezzati- afferma Giovanni
Milo, ResponsabileStabilimentodei
Prodotti da Fornodell'azienda - e dalle

svariateapplicazioni,per la cui produzione

facciamofede ai nostrivalori in termini

di filiera, tracciabilità e selezionedelle

materieprime".Il ruolodella private

label èmolto importanteper l'azienda,

soprattuttonelle fascepremium. "Le

insegne ci apprezzano- prosegue Milo

- non solo per le garanzie cheoffriamo

sugli ingredienti, ma ancheper un elevato

livello di servizio. Abbiamo linee produttive

e di confezionamento molto flessibili, che
ci consentonodi mantenerealti standard

qualitativi anche per grandi volumi, e

la nostraproduzione è seguitapasso
passocon continui audit qualitativi, con

un team dedicatocheoperanei nostri

tre stabilimenti". Suitaralli, in particolare,

l'aziendadispone di un tunneldi cottura

checonsenteuna produzione in continuo,

evitando il passaggiodalla formaturadel

prodotto al forno e sostituendo la bollitura

con il vapore. "Una sceltastrategica

premiantesia dal punto di vista della

sicurezzaigienica, molto apprezzatadai

clienti, sia per la possibilità di produrre

grandi quantitativi". L'aziendaè oggi

concentrataanchesui propri brand e linee,

CasaMilo,in particolarecon la nuova linea

100%FilieraPuglia, e Meliora,e guarda

con attenzioneai mercatiesteri. "Siamo

presentisoprattuttoin Usae Nord Europa

- continua Giovanni Milo - e attualmente

stiamo studiando nuove ricette per un

mercato,quello estero,che attualmente
valeil 35%del nostro fatturato".

PROBIOS

Alla ricerca
del gustobio

Alimentazioneequilibrata, attenzione

all'etichetta e agli ingredienti, referenze bio

e free from.Sono questi i trendche rileva

FernandoFavilli, PresidenteProbios,

nel compartodei sostitutivi del pane.A

questoandamento,nel mondobakery, si

aggiunge,per il presidente, una crescente

ricerca di farine particolari. "Ci stiamo

concentrando- prosegue - nella ricerca
di farinebiologiche alternative, integrali

0 di cerealidiversi,per offrire soluzioni

innovative.Cerchiamo di proporreuna

selezionedi referenzeche soddisfi diverse

occasionidi consumo, con attenzioneal

gusto eai valori nutrizionali. Distribuiamo

da oltre 40 anni referenzecon ingredienti

100% biologici, molti dei quali dedicatial

compartofree from. Perquantoriguarda

1 prodotti gluten free,ci concentreremo
sul fronte delle proprietà organolettichee

dell'ampliamento della gamma".

I
| 1936
•H» bruschetti

NOVITÀ
DI PRODOTTO

0
YukYBtO

San Carlo Gruppo
Alimentare

Bruschetti 1936

i CLBSSICi

Sottolestelle
Crackers "I Classici"a Pasta

Madre

H I I II

T •*

Valsoia
La Piegata

V I T A l

POP I
MMSOfflfm

AL MAIS

«Milli®»

Vitavigor
VitaPop

Selling
proposition

Posizionamento

In commercioda

Formato

Due referenze,con pezzetti
di pomodoro e pezzettidi
noci; ideali per spuntini o

per arricchire ricette.

Crackers biologici, con
lievito madre,fonte di fibre.

Piadina chesi piega ma
non si spezza;nuova

confezione salvaspazio
con il 50%di plasticain

meno.

Dall'innovativa dorma
soffiata; consolo olio
extravergine d'oliva

nd nd Premium Medio

Agosto 2020 (Normal
trade) Gennaio 2021 semestre2020 Marzo 2021

40 g 250g 350 g ( 3 pz) 120g

Tutti i diritti riservati
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SOTTOLESTELLEPastamadreprotagonistaLarichiestadicerealiintegraliealternativi,chehaavutounruolodaforteprotagonistanelcomparto,hatrainatolevenditedeisostitutidelpaneSottolestelle.sonosemprepiùattenti"Iconsumatori

a ciò che acquistano" afferma Filomena

Cappucci,SalesManagerGdo dell'azienda.

C'è inoltre unamaggioresensibilitànei

confronti dell'ambiente,chestimola il

consumatoreasceltepiù 'etiche', optando
per esempioper il biologico. La nostra

filosofia si basasu tutti questi delicati

argomentied è probabilmenteper queste
ragioni chepernoi questo settore ha

avutounatendenzapiùche positiva

nell'ultimo anno". Non sonomancatele

novità, comei crackersbiologici con lievito

madre."Pochissimiingredienti - prosegue

Cappucci- e unalievitazione naturale,

per un prodottoleggeroedeccellente.
Tanto chetra inostri obiettivi strategici
per il 2021c'èproprio quello di ampliare

la linea 'A pastamadre',andandoa

competerecon i player da tempopresenti

inquestacategoria".Perun'aziendacome

Sottolestelle l'attenzione al prodotto non può

non passaredal packaging."Ove possibile

optiamoper la carta,mastiamo valutando

un materialecompostabilealternativo alla

plastica" concludeCappucci.

TERRE DI PUGLIA

Comunicarevalore
in un mercato
competitivo
Innovazione,territorialità e sostenibilità

sonoi tre temiche l'azienda sta

sviluppandoin tredifferenti linee di

prodotto. "I Taralli Schiacciati, sono la

nostrainnovazione - afferma Luciana De

Bellis, Sales& Marketing ManagerTerre

di Puglia - : nasconodall'idea di conferire
allo snackpiù amatodella tradizione

puglieseunanuovadimensionedi forma,

texture, gustoe consumo.La secondalinea

è incentratasul valore della territorialità,

mentrela terzacomprendeprodotti on

thego,biologici,salutistici e sostenibili".

Proporreun'offerta con chiaro vantaggio

competitivo, in un mercatoinflazionato,

comunicandovaloresenzacaderenella

logica dei prezzi al ribassoè la sfida di

Terredi Puglia per il mercatodomestico.

Quanto all'export "per il nostro gruppo le

esportazioni valgonoil 50% del fatturato"

commenta- Nicola Visaggio,Managing
Director Terredi Puglia - . " Canada,
Francia, Germania i maggiori paesi.I

Taralliclassici e al finocchioun must".

L'obiettivo attualeè conquistarenuovi

mercati, strutturandol'offerta con proposte
idonee alle caratteristichesocio- culturali e

legislative di alcunipaesiextraeuropei".

RISOsievolveSCOTTILagallettaRisodeisostitutivilegallette,iScottipresidiaIImercatocontretipologiediprodotto:crackerssenzalattosiodirisoeiprodottidellanell'ultimoconcirca11prevalentementeFrancescaManagerperRisoScotti-.segmentogallettei100g),esclusiglivenditesecondoirelativiall'anno2020,dichilidiprodottovalore,contrendlineaSìconRiso."L'andamentodellegalletteannoèstatomoltopositivo,milionidipezzivenduti,nelcanaleretail-sottolineaMendozza,Marketingl'AreaConsiderandoilsolooltresnack,l'andamentodellee70milionidieurodiDiversificazione(tuboosacchettodatiIri,mercatoItalia,siattestasu7milionidebolmente(rispettivamentenegativo-2,8%2,1%aavalore).Scotti,invece,ènettamentecirca1,2milionidichili2,9%),perunvalorevolumee-LaRisopositiva:performancediprodottovenduti(+

di 15milioni di euro.Un indicatoredi quanto
la fiducia nella marcaabbiapesatoin

quest'ultimo anno.Guardandopoi ai diversi

prodotti, i risultati migliori sonoquelli delle

Risette 100%Riso e Risoe Mais,mentre i

lanci più recenti riguardanole Riso Basmati

e le Integrali".

Buoni i risultati ancheper i cracker di riso:

"Si trattadi prodotti estrusi - prosegue

FrancescaMendozza- in due referenze

biologiche, classicae integrale, che

abbiamovenduto in 1,5milioni di pezzi.Per

quantoriguardainvecele referenzeSi con

Riso,i risultati sono positivi, ancheseè nel

segmentodolceche registriamo le migliori

soddisfazioni".

L'innovazionepiù recentein fatto di sostituti

va nella direzionedello snacking: l'azienda

hainfatti lanciato i MaiSenza,gallette sottili

e croccanti, dalle dimensioni un po' più
piccole e declinate ingustipiù sfiziosi".

FilomenaCappucci,SalesManagerGdoSottolestelle
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RISO GALLO

Materie prime e ricetteesclusive

Riso Gallo presidiada anni il segmento

deisostituti delpanecon un'offerta
a baseriso e senza glutine, chesi
caratterizzaper proposteinnovative,

grazie all'utilizzodi varietàdi riso uniche e
mix di ingredienti originali. "In particolare

- fa sapereil Direttore Marketingdi Riso

Gallo, Marco Devasini- si registrano
risultati positivi per il segmentodelle

gallettee, nello specifico,per il brand
Gallotte che,nel 2020, havisto l'ingresso

dellenuoveGallotte di riso Rosso ( con

riso rossointegrale),unareferenza
cheè andataad affiancarele due già
in commercio:Gallotte di riso Nero e

mais e Gallotte 3 Cereali. Alle Gallotte si

affiancano,inoltre, i nuovi Gallo Snack

Buoni & Freea basedi risoNero integrale

e Riso Rossointegrale, ideali anchecome
sostitutivi delpane". A partireda gennaio

2021,la gammasi èarricchitacon la
nuovareferenzaRisoe Lenticchie rosse

che,graziealla nuova ricettazione, è

ancorapiùcroccante.L'attenzione verso

la materiaprimaè unacaratteristica
dell'azienda.CommentaDevasini:

"Lavoriamo prodottiche rispettanocanoni

di ricercae certificazione, presidiandola

filiera italiana del riso: RisoGallo, infatti,

privilegia,ove possibile, l'utilizzo di riso

coltivato in Italia e ha promossoaccordi

di filieraper le varietàpiù pregiatee
consumatedel mercatointerno, come
il Riso Nero e il Riso Rosso".Perquanto
riguardale Gallotte, vengonoutilizzati solo

ingredienti di primissimascelta,lavorati
in stabilimenticertificati senza glutine.

Le ricette sono esclusivee consentono
di mantenereinalteratele proprietà

organolettichedi ogni prodotto.

VALSOIA

Obiettivo Loriana

L'acquisizionedi Loriana,a fine 2020,

rappresentaperValsoia un rafforzamento

della divisione food el'opportunità di

valorizzare in Italia eall'estero un prodotto

della tradizione."I nostri obiettivi principali

nel 2021- fanno saperedall'azienda -

sono l'ampliamento della distribuzione a

coperturadell'intero territorio nazionale

e di conseguenzal'incremento del parco

trattanti, che oggicontacirca 2 milioni di

famiglie. Vogliamo inoltre consolidareil
posizionamento di specialista, chesignifica

esperienza, qualità ebontà". La gamma
Loriana,pur nel rispetto della tradizione,

offre variedeclinazioniper soddisfarele

esigenzedi consumatori: "La piadina con

olio d'oliva, l'integrale,l'Igp,l'arrotolabile, fino

alla nuova piadina senza glutine.Lo scorso

annoii pack è statooggettodi un restyling

chemette in risalto lapremiumnessdel
prodotto e il rispetto della tradizione,con
la presenzafronte paccodelclaim 'Con

Farina di Grano Romagnolo™. Sulfronte
comunicazione il 2021vedrà il brandattivo

sui social, mentre verso fine anno l'azienda

contadi avviare unacampagnatelevisiva.

ANTONIO FIORE AUMENTARE

Taralli semprepiù healthy

Investimenti e innovazione guidano le

strategiedi Antonio Fiore Alimentare,

a partire dal nuovo impianto produttivo,

completatonel 2020."Il nuovo impianto

- commenta l'AmministratoreAntonio

Fiore - aumenta la nostracapacità

produttivadi oltre 200 quintali al giorno

e incrementagli standarddi sicurezza.

L'altissimaefficienza permettedi ottenere

il prodottofinito, restandofedeli alle

lavorazioni tradizionali".Prodotto di punta

dell'aziendasonoi Fragrantini: "Solo

lievito madree arominaturalieun plus

importante:la tradizionale bollitura per

immersione". La ricerca e sviluppo va ora

versonuovi prodotti chefaccianoleva

su aspettinutrizionali e claim salutistici.

"Le preferenzedei consumatorisono
indirizzate semprepiùversoprodotticon
un elevato contenutodi proteinevegetali

di alta qualitàe attenti alla sostenibilità

degli ingredientiedel packaging".
AntonioFiore,Aministratore-Antonio Fiore
Alimentare

MarcoDevasini,DirettoreMarketingRisoGallo
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FIORENTINI ALIMENTARI

Nuovereferenzelow
fot e glutenfree

Healthye free from sono i trend che
trainano i consumi dei prodotti Fiorentinie

chel'azienda intende continuare a seguire,

con nuovi prodotti senzaglutine e a basso

contenuto di grassi."Nell'ultimoanno -

dichiara SimonaFiorentini, Marketinged
Export ManagerFiorentiniAlimentari -

abbiamo trasferito la produzionee tutti i
servizi nel nuovostabilimento di Trofarello,a

Torino.È statoun investimento importante,

in ottica di lungotermine, ancheper

soddisfare gli obiettivi di crescitaall'estero,

checomporterannol'inserimentodi nuovi

prodotti. Nelfrattempo, abbiamoda poco

lanciato i nuovi formati XXL per favorire

la condivisione in casa,una modalità

di consumo emersa in particolar modo

durantelapandemia".

Packaging 100%riciclabili e materieprime,

ove possibile, di provenienza italiana,

caratterizzano la produzione dell'azienda,

chepresidia il mercatogallette conuna
quotadel 27%a valore. Tra i canali, Simona

Fiorentinirileva,nell'ultimo anno,qualche
difficoltà da partedel tradea inserire

novità in areahealhty,mentre conferma

la forte crescitadel Discount,per cui

proponericettee formati dedicati, e dell'e-

commerce, inauguratoquest'annoenel

qualecontinuerà a investire".

SimonaFiorentini,Marketinged Export Manager

FiorentiniAlimentari

NEWLAT FOOD

Il Crostinocresce
a doppiacifra
Dorato,integrale e multicereali (con

quinoae farro): sono le tre variantidel

Crostino. "Un brandper noi straordinario

dal puntodi vista delleperformace-

dichiara GiuseppeMastrolia, Managing

Director Newlat Food - che con soli

tre skuci haportati a essereil secondo

playernel compartodeipanetticroccanti

(l'azienda detienel'8,9%di quotaa volume

e l'8% avalore), concrescitedoublé digit

negli ultimi treanni e un+13,8%a volume

e +13,7%a valore, messi a segnosolo nel

corsodel 2020".

"Sitratta - prosegue Giuseppe Mastrolia

- di referenzecon una distribuzione

ponderatamolto ampia,chearrivano a

cluster molto profondi e non soffrono di

alcuntipo di pressione promozionale".

Dalla classicaformaamezzaluna, il

Crostino Dorato è prodotto, in circa 2.500
tonnellate l'anno,nello stabilimento di

Sansepolcro (Ar), dove l'aziendaproduce

anchetutto il mondofette ealtri sostituti,

ancheper i mercati esteri, comei Melba

Toast eMelba Round,destinati al mercato

nord europeoedextraUe. "Il crostino

- al contrario - prosegue Mastrolia -

è prevalentementevenduto in Italia,

dove è apprezzatosia comebaseper

aperitivi, siain sostituzione al pane,ma

anchecomesnack".La direzione della

Ricerca& Sviluppo è quella dei prodotti

healthy: "Abbiamo già lanciato il crostino

multicereali con olio extravergined'oliva,

notoanchecomecrostino del benessere

e, sicuramente, se ci sarannonuovi

lanci sarannoall'interno di questofilone

salutistico, dovesiamopresentianche con

i cracker senza glutine amarchio Gildo,

prodotti nello stabilimento di OzzanoTaro

(Pr), cheèspecializzato in produzioni

gluten free e nel baby food".

FREEG

Rottasui mercati
esteri

EnzoMarini,Direttoredi Freeg

Specializzatanel senza glutine, l'azienda

dispone di uno stabilimento dedicato
edi unrepartoR& D interno,in grado
di formulare ricettecustomizzate sulle

richiestedei clienti. Proprio questa

possibilitàdi personalizzazione,in

particolare nel segmentobio e peri

mercati esteri,ha portato achiudere il

2020con una crescitadel+14%a volume.
"A fine anno - annuncia il Direttore

Freeg,EnzoMarini - presenteremo una

nuova linea salutistica senzaglutine, con

prodotti di servizioancheper il canale
frescoe congelato.Ci rivolgiamo a tutti

i canali,dallo specializzato aGdo, siaa

nostro marchio sia a marchio privato.

Lapi, in particolare, rappresentail 60%

circa dei nostri volumi e stiamo lavorando

per potenziare la capacitàproduttiva
eaffrontare nuovesfide insieme a

nuovipartner"." Dopo laprima linea

automatizzata per piadinacon sistemadi

raffreddamento elinee di confezionamento

in camerebianche - prosegue Marini - per

primi sul mercato abbiamoaffiancatola

linea perwrap consistema hot press,che
ci ha permessodi affrontare il mercato

esteroe ampliare la gammaper quello

interno. Nei prossimi mesi contiamo di

potenziare la secondalinea per aggredire il

mercato Usa".
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FOOD
A

Y

BAKERY
L

Dati e tendenze
Il mondobakery & flours segnail passo nel

mesedi febbraio.Secondole rilevazioniNiel-

senlQ, prodotti dolci da forno,sostitutivi del
panee farine hanno mostrato segnonegati-

vo, avolume e a valore.Il caloa volumepiù
rilevante èquellodelle farine (-13,4%), a cui

corrispondeunadiminuzione del giro d'affari

del -4,8%, complice ancheuna lieve diminu-

zione della pressionepromozionaleeunprez-

zo medio in crescita(+9,9%).Negative anche
le performance del bakerydolce, chea feb-

braio 2021perdeil 7,3%avolume e il 5,9%a

valore; sonopiù contenute le perditedeiso-

stitutivi del pane (-2,3% a volumee -1,8%a va-

lore). Sembradunqueaffievolirsi,per quanto

riguarda lefarine,il fenomeno" cuochia casa";

se,infatti,all'a.t. il 28.02.2021,il trendè anco-

ra molto positivo (+37,8%avolumee +48%a

valore), considerando i dati ytd, pur sempre

in crescita, il progresso avolume èdel +3,4%

e quelloa valoredel +12,8per cento. Il super-

mercato si confermail canaleeletto per la

venditadi farine (43,7%di sharea valore)

e quello con lemigliori perfomance:+56%

nell'ultimo annoe undecrementocontenuto

a febbraio (-2,3%). A flettere maggiormente

nell'ultimomeseèstatoinveceil discount,con

un -10% a valore. Il canaledeisuper mostra

peso analogo, oltre il 43%,ancheperil bakery

e buoni risultati nell'a.t. (+3,8% a valore per i

dolci e +5,5%per i salati), mentreflettono le

vendite nell'ultimo mese,così come in tutte
le altre superfici,tranneil discount. Prodotti

da forno dolci e sostitutivi, infatti, risultanoin
crescita in questocanale,sia nell'a.t. (+6,6%e

+7,7%)cheafebbraio,quandoguadagnano,
rispettivamente, il +2,4%e il +5,3%percento.

© RiproduzioneRiservata

> PRODOTTI DOLCI DA FORNO

VENDITE
A VALORE(€)

VENDITE
A VOLUME(Kg)

PREZZOMEDIO
(€/Kg)

INTENSITY
INDEX VAL

Anno terminante 3.931.749.964 803.614.678 4,89 25,7%
(dal 03.03.2020
al28.02.2021) A+2,1% A+ 1,3% A+ 0,8% - 2,3 p.p.

Progressivo 624.449.352 128.033.686 4,88 29,8%
(dal 03.01.2021
al28.02.2021) Y-2,8% Y-3,2% A+ 0,5% Y -0 ,5 p.p.

F e b b r a i 0 315.275.280 64.499.514 4,89 29,5%
( dal 31.01.2021
al28.02.2021) Y- 5,9% Y- 7,3% A+ 1,5% Y-0,7 p.p.

TotaleItalia - var. % yoye ytd- fonte: NielsenlQ
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