
molto utilizzati, magari con incroci con
altri prodotti. 

NNeell ccoommppaarrttoo aalliimmeennttaarree ssii nnoottaa ll’’iinntteerreess--
ssee ddeellllee aazziieennddee aanncchhee ppeerr sseeggmmeennttii ppaarr--
ttiiccoollaarrii ccoommee ii pprrooddoottttii ssppeecciiaallii ppeerr cceelliiaa--
ccii.. CCii ssoonnoo ccaatteennee ddiissttrriibbuuttiivvee cchhee hhaannnnoo
pprreeddiissppoossttoo lliinneeee ppaarrttiiccoollaarrii ppeerr qquueessttoo
ggeenneerree ddii iinnttoolllleerraannzzee.. LLaa ggrraannddee iinndduu--
ssttrriiaa ddeellllaa ppaanniiffiiccaazziioonnee èè iinntteerreessssaattaa aall
sseeggmmeennttoo oo èè uunn’’aarreeaa aadd eesscclluussiivvoo aapp--
ppaannnnaaggggiioo ddeeggllii ssppeecciiaalliissttii??
Per il momento si tratta ancora di merca-
ti di nicchia per aziende specializzate, an-
che se si intravedono all’interno del por-
tafoglio prodotti di alcune aziende nazio-
nali (Barilla, Misura, ecc.) prodotti pensati
per rispondere a intolleranze di vario ge-
nere. Il mio pensiero è che si tratta anco-
ra di piccoli numeri, non adeguati per
aziende industriali che hanno invece bi-
sogno di volumi rilevanti. Ritengo si trat-
ti di segmenti di maggior interesse per
aziende specializzate, che operano con
strutture industriali proporzionate per la-
vorare su scala più limitata. 

UUnn sseettttoorree cchhee hhaa ffaattttoo mmoollttoo ppeerr mmooddeerr--
nniizzzzaarrssii,, cchhee ooffffrree uunnaa bbuuoonnaa mmaarrggiinnaalliittàà
ee aattttrraaee ll’’aatttteennzziioonnee ddeeii rreettaaiilleerr ppeerr llee oopp--
ppoorrttuunniittàà ooffffeerrttee ddaallllee ppll.. SSuu qquuaallii aarreeee ddii
iinnnnoovvaazziioonnee ee ddii sseerrvviizziioo ppuunntteerràà,, pprreessuu--
mmiibbiillmmeennttee,, iill pprrooddoottttoo iinndduussttrriiaallee nneeii
pprroossssiimmii 22--33 aannnnii??
Innovare nella ricettazione di prodotti co-
me il pane risulta più difficile rispetto ad
altri settori alimentari. Certamente qual-
cosa sarà fatto nell’ambito del prodotto-
servizio come le diverse modalità d’utiliz-
zo, i formati e i packaging. Penso anche a
prodotti che possano portare al loro in-

L’innovazione 
è nella ricetta 

Il comparto del pane industriale può es-
sere preso a simbolo di ciò che può fa-

re la vera innovazione. Pane per tramezzi-
ni, pane da tavola, piadine, panini per
hamburger e hot-dog e la lista potrebbe
continuare. La concorrenza e i mutati sti-
li di vita degli italiani hanno indotto le
aziende del settore a spingere sulla “crea-
tività” per costituire una vera e valida al-
ternativa al pane fresco che nel nostro
paese gode ancora di grande appeal. No-
nostante i successi della categoria, i pro-
blemi non mancano. Ne abbiamo parlato
con Luca Morato, alla testa dell’omonima
azienda di famiglia sorta nel 1970 nel
cuore di Vicenza. 

IInn uunn ggeenneerraallee sscceennaarriioo ddii ccoonnssuummii ddeebboo--
llii,, ccoommee ssii èè ccoonncclluussoo iill 22000066 ppeerr iill vvoossttrroo
sseettttoorree?? EE qquuaallii pprrooiieezziioonnii ssii ppoossssoonnoo aann--
ttiicciippaarree ppeerr iill 22000077??
Il 2006 è stato un anno faticoso. La cre-
scita c’è stata, ma con percentuali decisa-
mente minori rispetto agli anni passati.
Secondo AcNielsen l’incremento a quan-
tità, negli iper e supermercati al 10 di-
cembre 2006, è stato del 6%. Un risultato
modesto rispetto alle performance passa-
te, causato sia da un diminuito potere di
acquisto da parte dei consumatori, sia da
un dirottamento di risorse verso altri tipi
di consumi, come il telefono cellulare o i
prodotti informatici. Per il 2007 l’incre-
mento atteso dei consumi nel segmento
dei sostitutivi morbidi del pane si può
ipotizzare in pochi punti percentuali, per-
ché il quadro economico complessivo non
sembra migliore di quello presente nel-
l’anno appena passato.

QQuuaallee iiddeennttiiffiicchheerreebbbbee ccoommee pprriinncciippaallee
ccrriittiicciittàà ddeell ccoommppaarrttoo ooggggii??
Le aree di criticità di questo settore sono
diverse. In un contesto in cui il consuma-
tore dispone sempre di minori risorse
economiche, la leva prezzo, il discount e
talvolta la private label incidono molto
sui risultati dei prodotti di marca. La
grande distribuzione, poi, preferisce avere
diversi marchi sugli scaffali per presenta-
re un’offerta molto differenziata in ter-
mini di tipi, di prezzo, di qualità, con una

maggiore evidenza sullo scaf-
fale per i prodotti più noti e
reclamizzati a svantaggio del-
le marche minori. Si tratta di
un contesto sfidante per l’in-
dustria, che è portata a dare
sempre più valore alla marca
con gamme più complete e
con contenuti di servizio mi-
gliore. Va aggiunto che nel
nostro Paese, esiste un vero
culto del pane con tipi e sapori diversi da
regione a regione. Per l’industria tenere
dietro a queste varietà diventa un impe-
gno non indifferente!

RRiittiieennee ssiiaa ppaassssaattoo uunn ppeerriiooddoo ssuuffffiicciieennttee
ddaallll’’aaccccoorrddoo ssuull nnuuoovvoo mmooddeelllloo ccoonnttrraatt--
ttuuaallee iiddmm--ggddoo ppeerr eesspprriimmeerree uunn ggiiuuddiizziioo
ssuuii ssuuooii rriissuullttaattii aapppplliiccaattiivvii??
Il momento è difficile perché ci sono au-
menti nel prezzo delle materie prime,
dell’energia, e dei costi del personale. Ta-
li incrementi non sono facilmente assor-
bibili, dal momento che le insegne distri-
butive non vogliono sentir parlare di au-
menti di prezzo. I rinnovi contrattuali ne-
gli ultimi anni, complice la situazione ge-
nerale del mercato (deflazione, promo-
zioni esasperate, ecc.) sono risultati sem-
pre più complessi. Da qui l’esigenza di
tutti di trovare sempre più punti di in-
contro per risolvere questa continua ero-
sione di marginalità. La strada è lunga e
complessa, la speranza è che ciò possa
avvenire in tempi brevi. D’altronde idm e
gdo non possono e non dovrebbero pre-
scindere gli uni dagli altri!

DDooppoo aannnnii ddii ccoorrssaa aall ttaagglliioo ddeeii lliissttiinnii iinn
mmoollttii ccoommppaarrttii,, eessiissttoonnoo sseeggnnii ddii uunn rriittoorr--
nnoo aallllaa rriifflleessssiioonnee ssuuii vvaalloorree ddeellllaa mmaarrggii--
nnaalliittàà oo èè aannccoorraa llaa ssttaaggiioonnee ddeellllaa pprreess--
ssiioonnee pprroommoozziioonnaallee??
Viste le premesse, ritengo si stia deli-
neando un altro anno sensibile al feno-
meno della promozionalità. La promozio-
ne (nel nostro settore la leva promozio-
nale più utilizzata è lo sconto diretto del
30-40% sul prezzo di listino) piace sia al
consumatore sia al retailer. Anche nel
2007 questo tipo di incentivi verranno
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Sarà inevitabile uno sviluppo innovativo
verso lo snack, con la creazione 

di pane arricchito.

Luca
Morato



terno ingredienti particolari come il cioc-
colato, la frutta, il formaggio, ecc. Sarà
inevitabile uno sviluppo innovativo verso
lo snack, con la creazione di pane arric-
chito, molto appetibile sia per gli adulti
che per i ragazzi, sempre però in un’ottica
di bilanciamento salutistico per evitare
problemi dietetici. 

CCoollddiirreettttii hhaa cceennssiittoo 4444 ttiippii ddii ppaannee ttiippiiccoo..
II ccoonnssuummaattoorrii iittaalliiaannii mmaanniiffeessttaannoo aapppprreezz--
zzaammeennttoo ppeerr qquueessttee pprroodduuzziioonnii.. IIll ppaannee iinn--
dduussttrriiaallee ttiippiiccoo èè uunn’’ooppppoorrttuunniittàà oo nnoo?? 
Possono esserci prodotti “tipici” in grado
di essere sviluppati a livello nazionale e su
scala industriale. Oggi esistono già alcuni
esempi ben riusciti che hanno però avuto
bisogno di tempo per imporsi con volumi
interessanti (piadine, tigelle, focacce…).

QQuuaall èè ssttaattoo iill mmoommeennttoo ddii ccoommuunniiccaazziioo--
nnee ((aaddvv,, ppoopp,, eevveennttii,, ssppoonnssoorriizzzzaazziioonnii,,
eecccc..)) ppiiùù uuttiilliizzzzaattoo ddaallllee aazziieennddee ddeell ccoomm--
ppaarrttoo nneeggllii uullttiimmii dduuee aannnnii?? EE ppeerrcchhéé??
Nel nostro comparto, se escludiamo Ba-
rilla che investe pesantemente anche in
comunicazione televisiva, il resto delle
aziende si concentra sulle attività nel
punto di vendita, oltre a utilizzare le rivi-
ste specialistiche. Lo spot televisivo è il
media classico più utilizzato dalla grande
azienda parmigiana perché parla a larghe
masse di consumatori e ha un impatto
che nessun altro mezzo di comunicazione
possiede. Anche altre aziende ambirebbe-
ro ad andare in televisione, ma i costi ele-
vati non lo consentono. C’è poi un’altra
considerazione da fare: se si comincia ad
investire in pubblicità televisiva poi biso-
gna continuare per non disperdere i be-
nefici di notorietà acquisiti. Si preferisce
così utilizzare altri mezzi di comunicazio-
ne meno dispendiosi, come le dimostra-
zioni sul punto di vendita, le sponsorizza-
zioni, gli eventi. Da anni noi facciamo di-
mostrazioni con degustazione presso se-
lezionati punti di vendita della grande di-
stribuzione, specialmente in occasione
del lancio di prodotti nuovi. Di recente
siamo stati presenti anche in diversi con-
certi nel Nord-Est dove abbiamo fatto
provare le nostre novità. Siamo stati sod-
disfatti dei risultati e quest’anno repli-
cheremo l’iniziativa.

QQuuaa èè llaa ssuuaa ooppiinniioonnee iinn mmeerriittoo aall rriiccoorrssoo
aall pprriivvaattee eeqquuiittyy ddaa ppaarrttee ddeellllaa mmeeddiiaa iinn--
dduussttrriiaa iittaalliiaannaa?? 
Noi lo abbiamo appena fatto. Penso sia
una strada che anche altre aziende pos-
sono percorrere, ma l’importante è avere
un progetto di sviluppo chiaro. 
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prodotti

I prezzi

La produzione

Le imprese

Pane a marchio del distributore - quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2004 2005 differenza 2004 2005 differenza

Tramezzini, panini 
e sandwiches

Fonte: AcNielsen per Plma

Dimensione / Trend del mercato - Pane industriale

a.t. nov. 2005 a.t. nov. 2006 var. % 
Vendite volume (000 kg) 

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper   super  liberi servizi discount traditional grocery 
(>=2500) (400-2499) (100-399) (<100)

Importanza dei segmenti  (quote % volume)
Norm.         Panini
Da taglio       Lunghi
Integ. + Multic.           Dolci
Fette       Maxi
Classici       Integr.
Altri 

Rank dei produttori/marche (quantità)
1   2  3   4

Fonte: AcNielsen - anno terminante a novembre 2006 - totale Italia 

Profilo dei consumatori di pane industriale

Famiglie consumatrici (migliaia)  Penetrazione su universo (in %)
Nord-Ovest (%)                       1 componente (%)                      Alta (%)

Nord-Est (%)                       2 componenti (%)                       Medio-alta (%)

Centro (%)                       3-4 componenti (%)                      Media (%)

Sud+Isole (%)                      5+ componenti (%)                       Medio-bassa (%)

Bassa (%)

Fonte: Gfk-Iha Italia - anno terminante a novembre 2006

Produzione 2005

quantità valore

tonnellate var. % su a.p. milioni euro var. % su a.p.

Pane industriale morbido

Sostituti del pane diversi  
dai cracker (compresi grissini)

Totale

Fonte: Aidi
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