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diVitavigor
Iltrenddel free from edelrich-in sta
conquistandoanche inItaliasempre

piùconsumatoriche,soprattuttoin

quest'annodi lockdowne restrizioni,
hannoriposto maggioreattenzione
allapropriasalute.Proprioper questa
ragione,oltrea produrreda sempre

grissiniesnackcon ingredientidi
massimaqualità,privi di olio di palma,
grassiidrogenatieconservanti,

abbiamorealizzatouna specificalinea
senzalievito e riccadi fibre, ovverola

Mini Piattelle.

e unostile di vita piùsalutarenonsolo "privi

di" sostanzeche possiamo ritenerenocive,

masoprattutto"ricchi di" elementichepos-

sanorinforzare il nostrostatodibenessere.
Uncompartodaquasi7 miliardi fatturato.

ETICHETTACENTRALE

"Nell'OsservatorioImmagino registriamo
200 caratteristichediogniprodotto,dagli

ingredientiai claim, perpoiinserirlo in unda-

tabase dove confluiscono anchele variazio-

ni delleinformazioniin etichettae le carat-

teristiche dei nuovi prodottiin arrivo ogni
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direttoremarketinge
brandsalesdi De Matteis

settimana,cosìdapoter osservarelemuta-

zioni nell'offerta,decisive per la distribuzio-

ne finale". Marco Cuppini, researchand

communication directordi GS1Italy ci aiu-

ta acomprenderel'andamentodei
prodot-

ti 'free from' e 'richin' analizzando unado-

manda semprepiù complessa.
Grazieallostudiosicomprendeil ciclodi vi-

ta
di uningrediente."Neglianni passaticom-

pravamo guardandosoprattuttola marca,

oggi l'elementocheguida la sceltadelcon-

sumatore sonole informazioni sul prodotto,
quindi diventatacentralel'etichetta,tanto

Agroalimentare
Il frontedellevendite dimostraun
apprezzamentocostantementein

crescitadelnostro marchio.
Nelprimosemestredel 2020,
poii, abbiamoregistratoper Pasta

Armando,cheha zeropesticidi e

unaltissimocontenutoproteico,un

incrementodioltreil 45%.

chealcunemarchelacitanoaddirittura ne-

gli spot televisivi".

Il claimpiù noto tra dinamiche 'free from' è
senzaolio di palma. C'èstataunacorsaal-

la dichiarazione dell'assenzadiquestoele-

mento
chehacambiatol'economiadi alcuni

paesiproduttori, epoi una frenata improv-

visa, perchéisostituiti di quest'olio talvolta

eranobenpiù dannosi.

"Ci sonofenomeni difficilmente
controlla-

bili -affermaCuppini- come quello dei pro-

dotti senzaglutine: ci sonocirca 600.000

celiaci in Italia e 6 milioni di consumatori,e

direttrice marketing

di RigonidiAsiago
Oltreche sul freefrom l'attenzione

delconsumatoresi stafocalizzando
anchesuiplusdeiprodotti,sulla filiera

esull'impegnodelleaziendeverso
l'ambiente.La lineadi confetture

Fiordifrutta,e quelladi creme
spalmabiliNocciolata,leadernei
mercatidi riferimento,sonosenza

glutinedolcificanti,aromiartificiali

eolio dipalma. Nel primosemestre
2020,Fiordifrutta,preparazione100%

da fruttabio, dolcificatasolocon

succo di mela,ha performatobene,
confermandosileaderdi mercatocon

unaquota avaloredi 22punti.
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|Guardareall'agricoltura

|biologicaè per Rigoni un

|cammino obbligato verso lo

|svilupposostenibilechemira in

|assolutoad abbatterel'impronta

Icarbonicadell'azienda.Il brand

|applical'opzionedi rinunciaa
|ingredientisticaestraneaalle

|materieprimedi base]

"Le composizionidell'offerta unavolta era-

no dettatedal brand,orasibasanosu alcu-

ni claim: il senzaantibiotici influenzerà sen-

z'altro l'allestimentodi unfrigo concarnedi

pollo,perchéèunclaiminpienaascesa".Un

altrotrendrilevanteèquellodellapresenza

di proteine,entratonell'etichettaanchedel-

la pasta.La tipologiadel granonedetermi-

na laquantitàequindinonsipuòfareame-

no di segnalarla."Capiscochenonèuna
sceltadafarecuorleggero,quelladi met-

tere
in etichettariccodiproteine,ma il no-

stro compitoè segnalarel'andamentopo-

BRAND O CLAIM?

WILLIAM
GALLETTI

headof salesgdo Italia

Schàr

questoci dice chiaramentechechi acqui-

sta un alimento senzaun nutrientespecifi-

co spessononlo fa pernecessità,ma per
sceltapersonale".

Faraccettareunacorrettainformazionein

unasocietàdovela comunicazioneècosì
fluidarisulta operazionecomplessa.Cisi at-

tiene dunqueai fatti. "La fotografiadi GS1
aiutala gdoguidandola composizionede-

gli assortimenti,i layout e display dei nego-

zi, determinandola composizionedella ve-

trina on eoff line attraversotage posizio-

namenti logistici".

Durante la pandemiasono
aumentatelevenditedeinostri

prodottifreefrom dedicatia
personecon esigenzenutrizionali
speciali. La pandemiae il

conseguentelockdown hanno

causatounmaggiorstoccaggio
eunmaggior consumo,unitoa
unamaggior attenzioneaitemi

relativiallasalutee alla sicurezza
alimentare.Anche nel2021 notiamo

c'èunasensibilitàsempremaggiore

al tema delglutineancheda partedi
personenonceliache.
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MARCOCUPPINI
responsabilericercae
comunicazionedi Gs1Italy

tano "convitamine",ricco" difibre", "conO-

mega 3"," integrale","ricco di ferro"," fonte

di calcio". Il trend di venditadel comparto

è in crescitadel 4,2%sull'annopreceden-

te. Dei nove claim rilevatinello studio solo
due ("vitamine" e "ferro") hannochiusol'an-

no conun risultatonegativonellevendite.

Il claimpiùdiffuso(4,5%deiprodotti)econ
la maggiorquotasullevendite (3,6%)èricco

di fibre cheha registratovenditein aumen-

to
del 5,2%.L'altapresenzadifibre, resta

quindi il valoredel rich-in più comunicato

on packepiù rilevante in termini di sell- out.

FIBREE INTEGRALE

Collegatoalmondodellefibreèunaltrodif-

fuso claim del rich-in: integrale,cherappre-

senta il2,5%deltotaledeiprodottialimenta-

ri presiin esamesugliscaffali.11.833pro-

dotti conquestoclaim hannovistoaumen-

tare levendite del 2,5%.

ProteineeOmega3 sonoi claim più perfor-

manti del comparto.Proteinein pochian-

ni, èarrivatoadaccomunareil 2,9%dei prò-

sitivo di questadicitura". Questoconsente

ad aziendeemergentidi tentarediaggrap-

parsi aquestotipo tendenzeper crescere,

e ai grandi marchi di metterein produzio-

ne nuovelinee.

"Per il 2021 abbiamoposto la nostralente

sui nuovi fenomenidi acquisto in periodo

di pandemia,epossosolodire quello che
tutti già sanno:peri prodottiarricchitidi so-

stanze chevengonoin aiutoalsistema im-

munitario gli andamentisono sorprendenti".

ARRICCHITI
I prodottichecomunicanosulla confezione

la presenzain assolutoo in formamaggio-

re dialcunicomponentinutrizionali lo scor-

so annosono stati 8.274 (11,2%del totale

dei prodottiin assortimentoin supermerca-

ti eipermercati)ehannogeneranounfattu-

rato di 3,2miliardi di euro,ovveroil12%del

fatturatototaledell'alimentarenella gdo.Lo

studio di OsservatorioImmaginoha in-

fatti confermatol'interessedegli italiani per
il 'rich in'. Le etichette più importantiripor-

"L'attenzionedel consumatoresi èspostatasempre più suprodottidi qualità, ricchidi fibre naturalieattenti

all'impatto ambientale". Inquadra cosìilmomentoMarco Roveda,generalmanager di Marco Roveda Pionieredel

Biologico. "Per questomotivo, dopovent'anni di esperienzanel mondo del bio, ho decisodi metterein commercio

unalinea disonozuppepronte,facili dagustareerealizzateconingredientiprovenienti dafiliera biologica certificata.

Senzaconservanti, néaromiartificiali, soloideali per chi cercaun'alimentazionesanaeequilibrata. A differenza dei

prodottinellacomuneciotola inplastica, inoltre, le zuppeconoconfezionate in pack realizzaticoncartadotatadi

certificazione PEFCe proveniente dafiliera sostenibile".

I i
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PROBLEMI

Trai " free-from" un'analisia parte

merita il macro gruppodicibi dedicati

achihaproblemi diintolleranze

alimentarieallergie.Trainail comparto
il "senzalattosio" con il+ 7,8%di

vendite.Si trattadi9.600 prodotti,

che hannocontribuito peril14,4%al

fatturatototale dell'alimentare.

Sonocompresiin questomondoun

insieme di prodotti chepresentano

in etichettao sulpackagingi claim

eloghi specifici: "senzaglutine"

(crossedgrain)," senzaglutine"(claim),

"senzalattosio".Le vendite

aumentatedel 4,8% arrivandoa 3,9

miliardi di eurodi fatturato.

Il mondodei prodotti perallergici

eintolleranti sidivide in duegrandi

segmenti. Il piùimportante è

rappresentatodai prodotti privi di

glutine,identificati daduediverse

indicazionidirichiamo: il claim"senza
glutine",cherestail piùdiffuso (11,3%

deiprodotti)eil numero unoper

vendite(11,1%di quota),epoi il "logo

senzaglutine",quelloconla spiga

sbarratarilasciato dall'Associazione

italianaceliachia, rilevatosul2,7%dei

prodotti econunaquota del2,3%

sulle vendite. Levendite deiprodotti

accompagnati dallogo rilasciato

dall'associazioneceliachiasegnalano

unaminoreadattabilità alperiodo

emergenziale,conuncalo delritmo di

crescita di quasiun punto percentuale

rispettoal2019.

I prodotti "senzalattosio"sullo

scaffale sono2.000(2,8%del

totale) peroltre1,2miliardi di euro

di fatturato.L'assenzadi lattosio

si conferma unacaratteristica

apprezzatadagli italiani:le venditedei

prodotti chel'hannoevidenziato in

etichetta sonoaumentatedel 7,8%.
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Il Mediterraneonone solo laculla

dell'omonimadieta,ma ancheil
territorio chefornisceallacucina
profumi esapori intensi,adatti
asostituireil salein categoriedi

prodottochestoricamentene
facevanousoabbondante,come
quelladeglisnackfuoripastoo dei

sostituti del pane.

Semprenell'ambito dei sostituti
del panesi segnalala nuova
attenzionealla creazionedi

prodotti che sianofontedifibre
alimentari: questograzieal ricorso
acerealiantichi(menoraffinati)in

abbinamentocon semialimentari

particolari, menoricorrentinella

dietaquotidiana dellefamiglie

Nel 2020,nelmondodeifree from

sonoemersi tre nuovi componenti,la

cuiassenzaèsegnalata:polifosfati,

latte euova.I prodotticheindicano

l'assenzao lanon aggiuntadi

"polifosfati" hannovistocrescerele

vendite dell'8,9%.Hanno registrato

unacrescitaconsistente(+11,9%)

i prodotti presentaticomeprivi di

"latte", ancheaggiunto.Terzo claim

emergentein questopaniereè"senza

uova", in crescitadel2%.

dotti rilevatiea rappresentareil 3,4%del-

le venditein valore.Il sell- out degli alimenti

chehannosegnalatoin etichetta il loro va-

lore
proteicoèaumentatodel 10,2%(+7,4%

l'annoprecedente).Omega3 ha migliorato

al punto che agiugno 2020registravaun

giro d'affariin crescitadel 10,3%.

Il terzoclaimpiùdiffusonelpaniere rich- in è
vitamine,rilevato sul2,7%deiprodotti econ

unaquotasullevenditedel 3,0%.Il sell- out

hafattosegnareunleggerocalo(-0,2%), ma

sempremigliorerispettoall'annopreceden-

te in cui erain discesadel2%.

Sono rimaste stabililevendite dei prodot-

ti chehannosegnalatoin etichettala pre-

senza di "calcio" (+0,1%).Crescenzee yo-

gurt hannoinvecetrainato le vendite dei
prodottipresentati comefonte di

fermen-

ti lattici,aumentatedel 4,9%.
Bilancio negativo, invece, per i prodot-

ti fonte di " ferro": le venditediminuiscono

dell'8,9%.Ultimo claimdel paniererich-in

è " potassio"sostanzialmentestabilenelle

vendite (+0,2%annuo).

L'osservatoriodi Gslltaly analizzaanchei
prodotti più promettenti entrati a far par-

te del mondodel rich- in. Spessol'improv-

viso successodi determinati strilli è lega-

to a involontariquantonoti testimonial in-

ternazionali in grado di generare processi
di imitazione.In quest'ultima analisisono

emersitre nuovicomponentipositivi, evi-

denziati onpack:magnesio,zincoe iodio.

Il ragionamentosulprimo èsfaccettato.In-

fatti complessivamentei prodotti presenta-

ti comefontedi "magnesio"hannofattore-

gistrare untrendannuolievementenegati-

vo (-1,7%), maquestoclaim ha,comunque,

registratocrescitemolto interessantiin spe-

cifiche categoriemerceologiche,comeibi-

scotti integrali/multicerealiei semidi frutta/

vegetalisecchi.Bilancioannuopositivo tra-

sversale periprodotti sullecui confezioniè
segnalatalapresenzadi"zinco"convendite

sonocresciutedel 5,1%.Perquantoconcer-

ne la presenzadi " iodio", il paniereha regi-

strato venditein aumentodel 9,5%. ©
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Richin
e freefrom

delle

comeevolve il mercato
Anche nel2020 leanalisi ele tendenzehannovisto i

consumatoriattential glutine,agli zuccheri,al rinforzo delle

proteine,alla ricchezzadi Omega3.Sugliscaffalisi attenua
l'exploit del " senzaolio di palma"

LetiziaStrambi | @letiziastambi

glio dell'OsservatorioImmaginodiGS1 Italy,

emergonotendenzecheannuncianola pri-

ma improntadei trenddiconsumopostlock-

down (lafotografiaanalizzailperiododagiu-

gno 2019agiugno2020) mostrando un'at-

titudine semprepiùdiffusaad acquistareali-

menti chegarantiscanomaggiorebenessere
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E
ntro il 2026 il mercatomondialede-

dicato alfree from supererài 161
miliardi di dollari divalore,con una

crescitadell'80%rispettoal 2018. Lo at-

testa Allied MarketResearchinun'analisi

pre- pandemia, un pronosticochepotreb-

be essererivisto al rialzo.Infatti, nel detta-
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