
re contaminazioni prima, durante e dopo
la produzione, ricette pensate per un’ali-
mentazione corretta. Ogni prodotto è inol-
tre sottoposto a controlli rigorosi e certifi-
cazioni eseguite non solo dall’azienda pro-
duttrice, ma anche e soprattutto da labo-
ratori esterni e indipendenti. 

IInn mmoollttii sseettttoorrii ddeell ffoooodd hhaannnnoo pprreessoo ppiiee--
ddee ggllii aalliimmeennttii ffuunnzziioonnaallii.. QQuueessttaa aatttteennzziioo--
nnee ddeeii ccoonnssuummaattoorrii aall bbeenneesssseerree ssii rriifflleettttee
nneell ssuucccceessssoo ddii sseeggmmeennttii ppaarrttiiccoollaarrii ccoommee ii
bbiissccoottttii sseennzzaa zzuucccchheerrii aaggggiiuunnttii,, sseennzzaa ccoo--
lleesstteerroolloo,, iinntteeggrraallii ccoonn ffiibbrree eecccc.. oo pprreevvaall--
ggoonnoo ccoommuunnqquuee llee rreeffeerreennzzee ttrraaddiizziioonnaallii??
Come già accennato in precedenza, i pro-
dotti salutistici continuano a registrare otti-
me performance proseguendo un trend po-
sitivo che si è consolidato sempre più negli
ultimi anni, come attestano recenti ricerche
di mercato. In particolare nel segmento dei
biscotti, in crescita dell’8,5% a valore, Gal-
busera mantiene stabile il proprio posizio-
namento con una quota del 6,6 % e con-
ferma la propria leadership nel segmento
salutistico con una quota a valore del
30,2% (dati Nielsen, febbraio 2009). 

II bbiissccoottttii sseennzzaa gglluuttiinnee ppeerr ii cceelliiaaccii ssoonnoo
ddeessttiinnaattii aa rriimmaanneerree ddeellllee nniicccchhiiee ddii mmeerr--
ccaattoo oo ppoottrreebbbbeerroo aavveerree iinn ffuuttuurroo ssvviilluuppppii
iinntteerreessssaannttii??
Per quanto riguarda i prodotti senza gluti-
ne, possiamo dire che si tratta di un seg-
mento in continua evoluzione ed espansio-
ne. Secondo le ultime stime Aic (Associazio-
ne italiana celiachia), infatti, in Italia, i celia-
ci potenziali sarebbero circa 400.000: una
patologia abbastanza frequente, con un in-
cremento annuo del 10%. Si tratta quindi

Un business
sempre croccante 

Biscotti per la prima colazione, frollini
arricchiti e prodotti specifici per par-

ticolari esigenze alimentari: il comparto
della biscotteria non ha smesso di cresce-
re, soprattutto in quei segmenti legati alla
salute e al benessere dove la marca è an-
cora in grado di offrire un valore aggiunto
e dove i consumatori chiedono funziona-
lità senza rinunciare al gusto. Consumatori
che sono ormai meno sensibili alle sugge-
stioni della pubblicità e più interessati a
un’informazione trasparente. Ne abbiamo
parlato con Chiara Carmignani, marketing
manager di Galbusera.

CCoommee ssii pprroossppeettttaa ll’’aannnnoo iinn ccoorrssoo ppeerr iill
vvoossttrroo sseettttoorree??
Ci aspettiamo un anno positivo e ricco di
sfide che ci spingeranno a fare sempre me-
glio. Quello dei biscotti è infatti un mercato
con competitor forti in cui bisogna essere
sempre aggiornati e pronti ad anticipare il
cambiamento. Per questo, qualità e innova-
zione rimangono i fattori differenzianti per
vincere la concorrenza. Ed è su questa stra-
da che proseguiremo nel 2009, sia inve-
stendo in ricerca e sviluppo e in tecnologie,
sia continuando a studiare nuovi prodotti.

CCoommee rriinnnnoovvaarree ee rreennddeerree ppiiùù ddiinnaammiiccoo
uunn sseettttoorree mmaattuurroo ccoommee qquueelllloo ddeellllaa bbii--
ssccootttteerriiaa cchhee hhaa oorrmmaaii ssppeerriimmeennttaattoo ttuuttttii ii
gguussttii,, ggllii aarrrriicccchhiimmeennttii,, ggllii aabbbbiinnaammeennttii ee ii
ffoorrmmaattii?? 
Sicuramente il mercato dei biscotti è matu-
ro da tempo, ma nel segmento salutistico ci
sono ancora ampi margini di innovazione. Il
trend “salute” continua infatti a registrare
buone performance per tutti quei prodotti
che, in qualche modo, contribuiscono al be-
nessere dell’individuo. Il consumatore mo-
derno è, infatti, sempre più informato sulle
caratteristiche nutrizionali di ciò che man-
gia e vuole essere in forma; interessato al-
l’apporto di grassi e calorie, non vuole però
rinunciare al gusto, alla curiosità di speri-
mentare cibi nuovi e al desiderio di conce-
dersi qualcosa di buono. Ecco quindi che i
prodotti salutistici, buoni, di qualità, e capa-
ci di gratificare anche il palato, sono entrati
a far parte delle abitudini alimentari quoti-
diane perdendo quella connotazione nega-

tiva che li ha caratterizzati in
un recente passato. Ed è pro-
prio in quest’area di mercato
che Galbusera ha scelto di ope-
rare e dove ormai da diversi an-
ni occupa una posizione di lea-
dership con una gamma di
prodotti per la prima colazione
ampia e diversificata che com-
prende biscotti secchi e frollini
capaci di soddisfare le esigenze
nutrizionali e di gusto di ogni
consumatore.

IInn uunn mmeerrccaattoo ccaarraatttteerriizzzzaattoo ddaa lleeaaddeerrsshhiipp
ccoonnssoolliiddaattee ccii ssaarràà mmaaii ssppaazziioo ppeerr nnuuoovvii
ppllaayyeerr oo ssuuggllii ssccaaffffaallii ddeellllaa ggddoo ssaarraannnnoo
ssoopprraattttuuttttoo llee pprriivvaattee llaabbeell aadd aaffffiiaannccaarrssii
aallllee mmaarrcchhee ((ddaattoo cchhee hhaannnnoo ““ccooppiiaattoo””
pprraattiiccaammeennttee ttuuttttee llee ttiippoollooggiiee ddii bbiissccoottttii))??
Il mercato è senza dubbio oggi più che
mai affollato di nuovi competitor e lo svi-
luppo delle private label ha subito di re-
cente una notevole espansione. Tuttavia,
riteniamo che il prodotto di marca abbia
ancora un valore aggiunto, che viene rico-
nosciuto dal consumatore. Le marche
commerciali rappresentano una realtà di
rilievo ma non vanno a incrinare il rappor-
to di fiducia verso la marca, spesso conso-
lidato nel tempo. Questo vale a maggior
ragione nel comparto del salutistico: date
infatti le particolari caratteristiche nutri-
zionali, il consumatore preferisce scegliere
la qualità garantita da un brand con una
forte tradizione alle spalle; anche se i pro-
dotti salutistici hanno un prezzo di per sé
più alto di quello dei tradizionali, special-
mente se di marca, il consumatore è di-
sposto a spendere qualcosa in più. Uno dei
valori aggiunti che sicuramente una mar-
ca può offrire è la garanzia di qualità e si-
curezza, riportata, per esempio, sulla con-
fezione di tutti i prodotti Galbusera attra-
verso  le regole di una filosofia produttiva
che abbina ingredienti di prima qualità, ri-
cette dedicate e ferree garanzie sulla pro-
venienza delle materie prime: il che signi-
fica mai Ogm, grassi idrogenati, conser-
vanti, coloranti, ed emulsionanti chimici;
sempre alta qualità di ingredienti, impianti
e confezioni, controlli giornalieri per evita-
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Maturo e però proteso all’innovazione,
questo mercato risente 

delle private label,
ma senza particolari affanni.

Chiara
Carmignani
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di un mercato vivace che da qualche anno
ha interessato anche aziende come Galbu-
sera, che produce alimenti tradizionali, ma
che ha scelto di investire nel segmento dei
salutistici per rispondere a una richiesta
esplicita di nuovi gusti e referenze. La do-
manda crescente di prodotti senza glutine
reperibili nella grande distribuzione ci ha
quindi spinto a elaborare nuove ricette ad
hoc capaci di coprire tutte le occasioni di
consumo della giornata, dalla colazione al
pranzo agli snack: la nostra gamma di pro-
dotti senza glutine è infatti ampia e varie-
gata con un frollino tradizionale, uno al
cioccolato, un cracker e un wafer al cacao.

IIll sseettttoorree hhaa sseemmpprree iinnvveessttiittoo nneellllaa ppuubbbbllii--
cciittàà tteelleevviissiivvaa vviissttoo cchhee llaa ttvv èè iill mmeeddiiuumm
cchhee ggaarraannttiissccee llaa mmiigglliioorree ccooppeerrttuurraa aa uunn
pprrooddoottttoo cchhee cc’’èè nneellllee ddiissppeennssee ddii qquuaassii
ttuuttttee llee ffaammiigglliiee.. FFuunnzziioonnaannoo aannccoorraa llee
ssuuggggeessttiioonnii bbuuccoolliicchhee ee ggllii iiddiillllii ffaammiilliiaarrii?? 
Sicuramente anche la pubblicità si sta
adattando alla situazione economica con-
tingente e alla nuova tipologia di famiglia
e di consumatore che è oggi più consape-
vole e non facilmente “influenzabile” dai
messaggi pubblicitari. Per questo è neces-
sario comunicare in modo diretto e tra-
sparente, soprattutto se si tratta di ali-
menti con caratteristiche nutrizionali spe-
cifiche. Per quanto ci riguarda, dal mese di
ottobre siamo tornati in tv con una cam-
pagna pubblicitaria in grande stile firmata
dall’agenzia La Scuola di Emanuele Pirella,
“La salute buona da mangiare”: è uno spot
che vede protagoniste le persone che, se-
guendo uno stile di vita orientato al be-
nessere, scelgono Galbusera in un abbrac-
cio coinvolgente con i propri biscotti e
cracker. Una campagna pubblicitaria alle-
gra che vuole esprimere il perfetto connu-
bio tra bontà e salute, alla base della no-
stra missione aziendale e attualmente l’u-
nica soluzione che può rispondere davvero
alle esigenze di un consumatore sempre
più attento all’alimentazione. 

CChhiiaarraa CCaarrmmiiggnnaannii.. Laureata in Economia
aziendale all’Università Bocconi di Milano,
inizia la sua carriera presso la società di
consulenza in direzione aziendale Ceccarelli
Pims & Associati come business analyst.
Nel 2000 inizia in Nestlé Italiana un percor-
so che da assistant product manager la
porta a ricoprire il ruolo di senior brand
manager e a lavorare su marchi come Baci
Perugina e Fitness. Nel 2007 arriva in Gal-
busera per occuparsi, nel ruolo di senior
brand manager, dell’ulteriore sviluppo della
linea di prodotti salutistici. Attualmente è
marketing manager.
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SCHEDA MERCATO

I prezzi 

I canali di vendita

Dimensione / Trend del mercato - Biscotti frollini

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 % var.
Vendite volume (000 kg) 219.361 223.776 2,0

Vendite valore (000 euro) 714.869 778.220 8,9

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali) 31,6 20,4 23,3 24,6

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)
iper super libero servizi o discount altro tradizionali  
23,3 41,9 17,6 8,1 0,2 8,9

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a dicembre 2008 - Totale Italia 

Dimensione / Trend del mercato - Biscotti secchi 

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 % var.
Vendite volume (000 kg) 40.193 40.956 1,9

Vendite valore (000 euro) 134.246 143.686 7,0

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali) 33,5 23,4 26,3 16,8

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)
iper super libero servizi o discount altro tradizionali  
24,6 42,4 17,5 5,9 0,2 9,4

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a dicembre 2008 - Totale Italia

Profilo dei consumatori di biscotteria

Famiglie consumatrici (migliaia) 21.868 Penetrazione su universo (in %) 99,6
Nord-Ovest (%) 28,5 1 Componente (%) 23,9 Alta (%) 15,1

Nord-Est (%) 19,3 2 Componenti (%) 26,6 Medio-alta (%) 19,9

Centro  (%) 19,6 3 Componenti (%) 22,8 Media (%) 30,0

Sud + Isole (%) 32,7 4 Componenti (%) 19,9 Medio bassa (%) 20,0

5+ Componenti (%) 6,9 Bassa (%) 14,9

Fonte: GfK-Iha - Anno terminante a novembre 2008

Biscotti a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2006 2007 differenza 2006 2007 differenza

Frollini 16,2 16,6 0,4 11,9 12,3 0,4
Secchi 9,0 9,4 0,4 7,4 7,6 0,2

Fonte: Nielsen per Plma

Produzione 2007

quantità valore prezzo medi 
tonnellate var. % milioni var. % euro var. %

su a.p. di euro su a.p. per kg su a.p.
Wafer non ricoperti 25.850 10,0 108,1 12,1 4,18 2,0

Amaretti 4.550 4,6 22,0 17,2 4,84 12,0

Biscotti secchi 45.600 –3,0 114,9 –1,0 2,52 2,0

Frolle e altri biscotti 242.300 0,6 663,9 2,5 2,74 1,9

Fonte: Aidi 
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