
rriicceettttee sseemmpprree ppiiùù ssffiizziioossee mmeetttteerraannnnoo iinn ccrriissii
ddeeii ccllaassssiiccii ddeellllaa ccuucciinnaa iittaalliiaannaa ccoommee llaa ppoollppaa
ee llee ppaassssaattee??
I sughi pronti sono una felice realtà che con-
tinua a crescere, costringendo le aziende a
trovare sempre nuove possibilità in termini di
ricette, prezzi e imballi. Ciononostante, la pol-
pa e la passata restano dominatrici sovrane
nel nostro Paese, dove ancora resiste l’abitu-
dine a una preparazione “casalinga” del pro-
prio condimento, partendo da una base
pronta, per l’appunto passata o polpa, che
racchiuda tutta la naturalezza del pomodoro
appena colto. Se prendiamo come riferimen-
to il tempo che la passata di pomodoro con-
fezionata permette di risparmiare nel sosti-
tuire la “salsa” fatta in casa, pur considerando
l’accelerazione dei tempi moderni, credo che
ancora per anni questi classici della cucina
italiana continueranno a rappresentare un si-
curo punto di riferimento per i consumatori.

““OO ccoossìì oo PPoommìì”” èè uunnoo ssllooggaann oorrmmaaii eennttrraattoo
nneell ppaarrllaattoo ccoommuunnee ee aannccoorr ooggggii ggrroossssii
ppllaayyeerr ddeell sseettttoorree nnoonn ddiissddeeggnnaannoo llaa ccllaassssiiccaa
ppuubbbblliicciittàà tteelleevviissiivvaa.. MMaa vvaallee aannccoorraa llaa ppeennaa
ddii iinnvveessttiirrccii??
“O così o Pomì” rimane in effetti lo slogan di

richiamo del nostro prodotto, anche perché
già allora sintetizzava all’estremo un concetto
di naturalezza; e oggi lo è ancora di più di ieri.
Boschi food & beverage, titolare del marchio,
è infatti l’azienda dove nacque e dove da
sempre viene prodotto Pomì. Considerando
che i nostri soci di riferimento sono gli stessi
conferenti del pomodoro, l’intera catena del
valore del prodotto è gestita da noi. La televi-
sione rimane uno dei media più efficaci, ma i
significativi investimenti richiesti ci spingono
a considerare anche altre forme di comunica-
zione altrettanto persuasive, a partire dal de-

Nonostante l’agguerrita concorrenza dei
sughi pronti, la polpa e la passata di po-

modoro non hanno mai perso il loro posto
nelle nostre dispense. Non vanno però sotto-
valutate le minacce all’immagine che arriva-
no e sono arrivate da diversi fronti, dall’e-
mergenza rifiuti alla “falsa” passata italiana,
senza dimenticare la crisi che ha coinvolto in
un passato recente marche importanti del
settore. Ne parliamo con Cristiano Villani di-
rettore commerciale di Boschi food & beve-
rage.

PPoollppaa,, ppaassssaattaa ee ccoonncceennttrraattii:: ssoonnoo ii ffiioorrii aall--
ll’’oocccchhiieelllloo ddeell mmeerrccaattoo ddeellllee ccoonnsseerrvvee ddii ppoo--
mmooddoorroo.. QQuuaallee ddeeii ttrree sseeggmmeennttii ssii aavvvviiaa aa
““ppoorrttaarree aa ccaassaa”” ii mmiigglliioorrii rriissuullttaattii nneell 22000099??
EE vvoolleennddoo ffaarree uunn bbiillaanncciioo ddeellll’’aannnnoo ppaassssaattoo?? 
Il mercato mondiale del pomodoro è in co-
stante crescita da anni, e anche il nostro
mercato, seppur in misura ridotta, riflette
questa tendenza. Polpa e passata si equipa-
rano nei tassi di incremento, mentre i con-
centrati, in particolare in tubo, mantengono
la loro ridotta posizione nel mercato dome-
stico. Come per tutte le produzioni agricole, il
prezzo, e prima ancora i prodotti, sono forte-
mente influenzati dall’andamento della rac-
colta e della trasformazione – tra luglio, ago-
sto e settembre – che determinano, infatti, la
disponibilità dei prodotti stessi. La campagna
scorsa, oltre che da un importante aumento
del costo della materia prima, è stata carat-
terizzata da una riduzione del pomodoro di-
sponibile, influenzando quindi quello che
sarà l’andamento dell’anno in corso. 

LLaa ppaassttaa aall ppoommooddoorroo èè uunnaa ddeellllee ““bbaassii”” ddeellllaa
nnoossttrraa ccuucciinnaa ddaa sseemmpprree,, ppeerr nnoonn ppaarrllaarree
ddeellllaa ppiizzzzaa.. QQuueessttoo rriisscchhiiaa ddii ffaarr ppeerrcceeppiirree llee
ccoonnsseerrvvee ddii ppoommooddoorroo ccoommee ccoommmmooddiittyy oo ssii
ppuuòò aannccoorraa llaavvoorraarrccii iinn tteerrmmiinnii ddii pprroocceessssii,,
iimmmmaaggiinnee eecccc..?? 
Indubbiamente il pomodoro rientra  in una
categoria di prodotto di base, immancabile
nelle dispense dei consumatori e indispensa-
bile sugli scaffali dei supermercati. Questo
non significa che sia un prodotto di basso
valore, anche se il pomodoro da sempre sof-
fre di una cronica sottovalutazione dei sui
valori nutrizionali e salutistici. Riteniamo
quindi che ancora molto si possa e si debba

fare in questa direzione. 

LL’’eemmeerrggeennzzaa rriiffiiuuttii cchhee ssii èè pprroo--
ttrraattttaa ppeerr mmoollttoo tteemmppoo hhaa iinn
ppaarrttee ccooiinnvvoollttoo aall SSuudd zzoonnee ffaa--
mmoossee ppeerr llaa ccoollttiivvaazziioonnee ddeell ppoo--
mmooddoorroo.. PPoossssiiaammoo ppaarrllaarree ddii uunn
pprroobblleemmaa oorrmmaaii ssuuppeerraattoo?? 
In effetti, in un primo momento
il problema dei rifiuti ha intacca-
to anche le conserve di pomodoro
in un immaginario comune che in qualche
modo vedeva coinvolto tutto il comparto
agroalimentare del Sud in questa grave situa-
zione. In realtà, considerando anche che
grandissima parte del pomodoro italiano è
coltivato e lavorato nel Nord Italia, e in parti-
colare nelle aree di Parma, Piacenza e nel Sud
della Lombardia, l’emergenza rifiuti non ha
mai costituito un vero problema. Sicuramen-
te ha danneggiato l’immagine del nostro
Paese nei confronti degli altri Paesi esteri, ge-
nerando una sorta di ulteriore diffidenza ver-
so il pur apprezzato prodotto alimentare ita-
liano.

IInn uunn mmeerrccaattoo ppoollvveerriizzzzaattoo ccoommee qquueelllloo ddeellllee
ccoonnsseerrvvee ddii ppoommooddoorroo,, ssoopprraattttuuttttoo ppeerr llaa
ppaassssaattaa,, qquuaallii ssoonnoo llee lleevvee ddii mmaarrkkeettiinngg aall
mmoommeennttoo ppiiùù eeffffiiccaaccii ppeerr ootttteenneerree ssppaazziioo ee
vviissiibbiilliittàà ssuulllloo ssccaaffffaallee?? IIll ccoommppaarrttoo èè ssttaattoo rree--
cceenntteemmeennttee iinntteerreessssaattoo ddaallll’’iinnggrreessssoo ddii nnuuoovvii
ppllaayyeerr??
Una comunicazione improntata alla massima
trasparenza, unitamente a una produzione
sempre più attenta alla qualità e focalizzata a
preservare tutti gli elementi di naturalezza del
prodotto sono senza dubbio i migliori stru-
menti per poter acquisire visibilità in un mer-
cato fortemente polverizzato come il nostro.
Relativamente ai “movimenti” del comparto,
dopo gli anni di crisi di noti marchi del setto-
re, la ripresa della categoria passa attraverso
un marchio storico che si è prepotentemente
posto all’attenzione dei consumatori: in que-
sto senso il riaffacciarsi di Pomì costituisce
una novità.

SSoonnoo mmoollttee llee aazziieennddee cchhee ssii ssoonnoo bbuuttttaattee ssuuii
ssuugghhii pprroonnttii ppeerr ttuuttttii ii gguussttii ee llee ttaasscchhee:: ccoonn
cchhee ccoonnsseegguueennzzee ssuull sseettttoorree ddeellllee ccoonnsseerrvvee ddii
ppoommooddoorroo?? LL’’aallttoo ccoonntteennuuttoo ddii sseerrvviizziioo ee llee
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La campagna scorsa è stata influenzata
da una rivoluzione del pomodoro

disponibile.

Cristiano
Villani

Un cielo azzurro
per i rossi
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sign del pacchetto. Il restyling dell’immagine
di Pomì, infatti, fortemente impattante, tende
a dimostrare dal packaging l’essenzialità del
prodotto stesso, richiamando il consumatore
alla naturalezza e alla “semplicità” di una salsa
tradizionale: per l’appunto pomodoro o Pomì.

MMoollttaa ccoonnsseerrvvaa nnoonn iittaalliiaannaa vviieennee rriillaavvoorraa--
ttaa ee iinnssccaattoollaattaa iinn IIttaalliiaa ee ddiivveennttaa ppooii mmaaddee
iinn IIttaallyy ppooiicchhéé nneeii ccoonntteenniittoorrii èè oobbbblliiggaattoorriioo
iinnddiiccaarree ssoolloo iill lluuooggoo ddii ccoonnffeezziioonnaammeennttoo ee
nnoonn qquueelllloo ddii ccoollttiivvaazziioonnee ddeell ppoommooddoorroo..
SSoolloo nneell 22000077 llee iimmppoorrttaazziioonnii ddeeii ddeerriivvaattii
ddeell ppoommooddoorroo ddaallllaa CCiinnaa ssoonnoo aauummeennttaattee
ddeell 113322%%.. LLaa ttrraacccciiaabbiilliittàà eevvoolluuttaa ppuuòò eessssee--
rree uunnaa ssoolluuzziioonnee ppeerr llee aazziieennddee cchhee ccoollttiivvaa--
nnoo ee ttrraassffoorrmmaannoo iill ppoommooddoorroo iittaalliiaannoo?? 
Da sempre le aziende del nostro gruppo si
battono per difendere l’italianità del nostro
prodotto, e hanno adottato fin da subito
strumenti di tracciabilità evoluta per per-
mettere al consumatore di non essere in-
gannato da “falsi” prodotti italiani. Il percor-
so è ancora lungo e in salita, ma essendo
consapevoli del valore delle nostre produ-
zioni, continueremo a perseguire l’obiettivo
di  identificare nuove misure e strumenti at-
ti a evitare ogni possibile “confusione”. Con-
siderando, inoltre, la distribuzione interna-
zionale del nostro marchio, verifichiamo co-
stantemente quanto sia importante difen-
dere il made in Italy anche all’estero.  

IInn qquueessttoo sseennssoo llaa ggddoo ccoonnttrriibbuuiissccee aa rraazziioo--
nnaalliizzzzaarree llaa ffiilliieerraa ee iill ccoommppaarrttoo ddeellllee ccoonn--
sseerrvvee ddii ppoommooddoorroo oo èè aattttuuaallmmeennttee ppiiùù
ccoonncceennttrraattaa aa vvaalloorriizzzzaarree ii pprriimmii pprreezzzzii?? 
Il particolare momento che sta vivendo il no-
stro Paese, ma che coinvolge l’economia
mondiale, spinge tutti gli operatori della filie-
ra a una sempre maggiore attenzione alla
variabile del prezzo. In realtà, la grande distri-
buzione organizzata è ben consapevole di
quanto sia importante il controllo della filiera
nel comparto delle conserve di pomodoro, ri-
conoscendo in questo un valore aggiunto al
prodotto che va a posizionare sugli scaffali.

CCrriissttiiaannoo VViillllaannii.. Dal 2000 è presidente e diret-
tore generale della consociata ungherese di
Parmalat spa. In seguito ai noti eventi che
hanno coinvolto il gruppo Parmalat, rientra in
Italia quale procuratore del commissario
straordinario per la gestione dell’amministra-
zione di Boschi Luigi & Figli spa, azienda del
gruppo specializzata nei prodotti a base di
pomodoro, succhi di frutta, bevande e zuppe.
Dal Luglio 2007 è direttore commerciale & bu-
siness development per Boschifood & bevera-
ge spa, controllata dal Consorzio Casalasco
del Pomodoro e dal Cio, che ha acquistato da
Parmalat gli asset di Boschi Luigi & Figli spa.
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SCHEDA MERCATO

Profilo del consumatore di conserve di pomodoro
Famiglie consumatrici (.000) 20.746 Penetrazione su universo (%) 93,6

Nord Ovest 28,8 1 componente 23,3 Alta 14,9

Nord Est 19,2 2 componenti 26,6 Medio alta 20,1

Centro 19,6 3 componenti 23,0 Media 30,0

Sud + Isole 32,3 4 componenti 20,1 Medio bassa 20,0

5+ componenti 7,0 bassa 15,1

Fonte: GfK-Iha - Anno terminante a novembre 2008

Dimensione / Trend del mercato - Conserve rosse - Totale Italia

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 var. % 
Vendite volume (000 kg) 518.038 510.489 -1,5

Vendite valore (000 euro) 542.043 592.726 9,4

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 24,1 14,4 27,7 33,8

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super  libero servizio  discount specialisti casa tradizionali
21,2 39,3 16,6 12,2 0,2 10,5

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

Conserve di pomodoro: investimenti netti in pubblicità

genn.-ott. ’07 genn.-ott. ’08 var. % ’08/’07
000 euro 5.345 4.280 -19,9

media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema Internet
genn.-ott. 2007 96,4 0,0 0,7 2,3 0,0 0,0 0,6

genn.-ott. 2008 74,3 0,0 0,5 2,1 23,2 0,0 0,0

top spenders 2008
1  Mutti ind. cons. alim. 2  Cirio de Rica 3  Boschi food&bev. 4  Pomilia  5  Sagest

Fonte: Nielsen Media Research genn.-ott. 2007-2008

Conserve di pomodoro a marchio del distributore - Quote % di mercato

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

Passate 19,1 19,4 0,3 16,1 16,2 0,1
Pelati 24,8 25,2 0,5 25,1 25,0 -0,2
Pomodori arricchiti 23,2 30,1 6,9 15,2 20,4 5,2
Pomodori in polpa 24,0 22,8 -1,2 18,8 18,8 0,0
Pomodori in scatola 30,1 29,8 -0,3 29,2 28,5 -0,7

Fonte: AcNielsen per Plma

i consumi

i prezzi

i canali di vendita

la pressione promozionale
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