
vveecccchhiiaattii,, ccoonn aarroommii ppaarrttiiccoollaarrii eecccc..??
Preparati di verdure per farcire tramezzini o
toast e condimenti per pasta freddi sono
articoli già presenti sul mercato da lungo
tempo: sono stati lanciati contemporanea-
mente al condimento per l’insalata di riso,
all’inizio degli anni Novanta. In Italia il seg-
mento dei condimenti per pasta pesa circa
un decimo, in termini di volume, rispetto al
più famoso preparato per riso freddo: una
questione di abitudine alimentare. Mi au-
guro che con il tempo queste due referen-
ze, tipicamente relazionate al mercato ita-
liano, possano rappresentare un’opportu-
nità per le esportazioni ma per ora i consu-
mi sono trascurabili. Comunicazione e “ita-
lian way of life” potrebbero essere i primi
passi per un possibile lancio. Il futuro è le-
gato comunque a prodotti di qualità ad al-
to contenuto di servizio, dalla facile digeri-
bilità, dal ridotto apporto calorico e sempre
sfiziosi. Il packaging e il metodo di conser-
vazione delle verdure, con i relativi tratta-
menti, saranno le sfide più difficili da af-
frontare sia per i vincoli tecnologici sia per
le abitudini del consumatore. Si arriverà a
proporre verdure ricettate che saranno
sempre più percepite e vissute come con-
torni, ma anche come piatto unico per il
pasto fuori casa. Il fattore critico di succes-
so sarà, quindi, la praticità nel consumo re-
lativa al pack e la salubrità connaturata alle
verdure stesse: piatti ipocalorici, buoni e
sani. Infatti, nonostante gli sforzi anche da
parte delle Istituzioni, i consumi di verdure
in Italia sono ancora bassi: un incentivo in
più per tutti gli operatori del settore a in-
vestire in ricerca e sviluppo.

SSoottttoollii ee ssoottttooaacceettii nnoonn mmaannccaannoo ssuuggllii
ssccaaffffaallii ddeellllaa ggddoo.. DDeettttoo qquueessttoo,, qquuaannttoo

Come si conserva
il prodotto di marca 

Sottoli e sottoaceti sono prodotti ideali
per togliersi uno sfizio e stuzzicare

l’appetito per quanto nel tempo l’offerta si
sia segmentata e diversificata entrando a
buon diritto nella nostra tradizione gastro-
nomica e sulle tavole degli italiani. Il com-
parto tiene ma se vorrà svilupparsi mag-
giormente in futuro dovrà fare i conti con
le sempre presenti dinamiche stagionali e
un certa confusione che regna sullo scaf-
fale. Giacomo Ponti, responsabile marke-
ting di Ponti spa, ne delinea le criticità, i
punti di forza e le possibili strategie.  

IInn uunnaa ffaassee ddii rreecceessssiioonnee eeccoonnoommiiccaa,, ssii
tteennddee aa ffaarree llaa ssppeessaa ccoonn iill bbiillaanncciinnoo,, pprriivvii--
lleeggiiaannddoo ii ccoossiiddddeettttii pprrooddoottttii iinnddiissppeennssaa--
bbiillii.. QQuuaannttoo nnee hhaannnnoo rriisseennttiittoo ii ccoonnssuummii
ddii ssoottttoollii ee ssoottttooaacceettii ddaall mmoommeennttoo cchhee
nnoonn lloo ssoonnoo?? EE ccoommee ssttiimmoollaarrllii??
Al contrario di quanto si possa immagina-
re, il comparto ha sostanzialmente tenuto
i volumi per l’anno terminate, a discapito
della marca e a favore delle private label e
dei primi prezzi. Un ulteriore punto della
situazione andrà fatto alla fine del secon-
do quadrimestre. Ritengo che la miglior
promozione per questa categoria di pro-
dotti sia il taglio prezzo sullo scaffale, la
promozione classica, l’esposizione prefe-
renziale. La politica del cosiddetto “every
day low price” non è adatta ai prodotti
oggetto di acquisto d’impulso. Un corretto
posizionamento di prezzo che non faccia
ruotare il prodotto solo quando è in pro-
mozione è un altro importantissimo e fon-
damentale aspetto per non banalizzare la
categoria e per sostenere i consumi anche
nei periodi non promozionati.

TTrraa iill sseeggmmeennttoo ddeeii ssoottttoollii ee qquueelllloo ddeeii ssoott--
ttooaacceettii,, qquuaallee hhaa aannccoorraa uunnaa nnaattuurraa ““eeddoo--
nniissttiiccaa”” cciiooèè èè ll’’iiddeeaallee ppeerr ttoogglliieerrssii uunnoo ssffii--
zziioo ee qquuaallee iinnvveeccee èè rriiuusscciittoo aa iinntteeggrraarrssii
mmeegglliioo ccoonn ii ppaassttii ddeeggllii iittaalliiaannii,, ppeenneettrraann--
ddoo nneell lloorroo qquuoottiiddiiaannoo aalliimmeennttaarree?? 
Entrambe le categorie hanno una natura
edonistica e vengono acquistate d’impul-
so, per certo. I sottoli hanno beneficiato di
una maggiore segmentazione in termini di
offerta e relative ricettazioni grazie al fat-
to che l’olio di conserva (per lo più olio di

semi di girasole) non influisce
sul gusto del prodotto finale.
Infatti la categoria propone
antipasti e contorni ricettati, i
cui gusti hanno un vasto ran-
ge e dove il tasso di innovazio-
ne è marcato. I sottaceti offro-
no invece una gamma più
classica, legata alla tradizione
gastronomica italiana. Non
vanno dimenticate le verdure in
agrodolce che rappresentano una nicchia
del comparto sottaceti, ma molto dinami-
ca in termini di offerta.

CCii ssoonnoo ddeeii ffoorrmmaattii ee ddeellllee rreeffeerreennzzee cchhee
vvaannnnoo ppeerr llaa mmaaggggiioorree??
I best seller della categoria sottoli sono i
funghi coltivati e carciofi nel vaso da
314/370 grammi. Il sottaceto più venduto
è la giardiniera di verdure, insieme all’insa-
latina, nel vaso 314/370 grammi.

II ssoottttoollii sseemmbbrraannoo rriisseennttiirree ddii mmeennoo ddeellllee ddii--
nnaammiicchhee ssttaaggiioonnaallii mmaa ““nnoonn aattttiirraannoo”” ii ccoonn--
ssuummaattoorrii aatttteennttii aallllaa lliinneeaa;; ii ssoottttooaacceettii,, dd’’aall--
ttrraa ppaarrttee,, ssoonnoo aa bbaassee ddii uunn ccoonnddiimmeennttoo
lleeggggeerroo mmaa ppiiùù aaddaattttii aallllee aallttee tteemmppeerraattuurree..
CCoommee ssuuppeerraarree eennttrraammbbee qquueessttee ccrriittiicciittàà??
Credo che destagionalizzare il consumo di
entrambe la categorie sia molto difficile. In
realtà l’olio in cui sono contenute le ver-
dure serve esclusivamente per la loro con-
servazione quindi, una volta aperto il vaso,
viene eliminato dal consumatore. Le ver-
dure, poi, per loro natura, hanno un basso
apporto calorico: una buona comunicazio-
ne potrebbe fare cadere il luogo comune
che i sottoli non siano “dietetici”. D’altra
parte i sottaceti, grazie alla loro natura in-
trinseca, sono senz’altro prodotti più estivi
e leggeri: l’aceto ha, infatti, un marcato
potere dissetante e rinfrescante. 

AAii ppaassttii ssii ddeeddiiccaa sseemmpprree mmeennoo tteemmppoo,, ssoo--
pprraattttuuttttoo aa pprraannzzoo,, ee qquueessttoo,, ssii ssaa,, ffaavvoorrii--
ssccee llee ssoolluuzziioonnii pprroonnttee ee vveellooccii.. IIll ffuuttuurroo ddeell
sseettttoorree ssoottttoollii ee ssoottttooaacceettii ppoottrreebbbbee eesssseerree
ffaarrcciirree ii ttooaasstt ee ccoonnddiirree llaa ppaassttaa ((aall ddii llàà
ddeellll’’iinnssaallaattaa ddii rriissoo)),, ooppppuurree ssii llaavvoorreerràà aann--
ccoorraa ssuullllee rreeffeerreennzzee bbaassee,, mmaaggaarrii pprrooppoo--
nneennddoo ppeerròò cciippoolllliinnee ee cceettrriioollii iinn aacceettii iinn--
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L’innovazione, la pubblicità e la spinta 
al consumo sono una prerogativa 
dell’industria di marca, in questo

caso minacciata dalle private label. 

Giacomo
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ssppaazziioo ddii ccrreesscciittaa cc’’èè aannccoorraa ppeerr llee pprriivvaattee
llaabbeell ee llee ppmmii ddeell sseettttoorree ee ccoossaa ddoovvrreebbbbee--
rroo ffaarree ii bbiigg ppeerr mmaanntteenneerree llee ppoossiizziioonnii??
In genere gli scaffali si presentano troppo
affollati e anche i prodotti leader hanno
facing ridotti: il consumatore è disorienta-
to e le rotazioni languono. Attenti studi di
category management aiuterebbero distri-
buzione e industria a migliorare perfor-
mance e redditività. Category manage-
ment che deve essere rivolto innanzitutto
alla razionalizzazione dell’offerta e al posi-
zionamento di prezzo. In ogni caso sottoli-
neo che il vero leader di mercato è la priva-
te label, insieme al primo prezzo: rappre-
sentano, infatti, circa il 50% del comparto.
Ma una situazione del genere si porta den-
tro un grande rischio: l’innovazione, la
pubblicità e la spinta al consumo sono una
prerogativa dell’industria di marca che ri-
schia di essere ridotta al lumicino. Se do-
vesse verificarsi uno scenario del genere si
arriverebbe all’appiattimento totale del
settore, banalizzandolo e impoverendolo.

AAll ddii llàà ddeellllaa vviissiibbiilliittàà ddeell bbrraanndd,, qquuaallii ssoonnoo
llee ssttrraatteeggiiee ddii ccoommuunniiccaazziioonnee ppiiùù aaddaattttee aa
vvaalloorriizzzzaarree llaa rriicccchheezzzzaa ee ccoommpplleessssiittàà ddeell--
ll’’ooffffeerrttaa??
La comunicazione attraverso i media clas-
sici – televisione, radio e stampa – è molto
costosa e vi è un’ulteriore complicazione:
quasi ogni Regione italiana consuma un
particolare mix di prodotti che è diverso
da quello delle altre Regioni. Questo fa sì
che i consumi siano geograficamente mol-
to frammentati. Un mix dell’offerta sullo
scaffale studiato per incontrare maggior-
mente la reale esigenza del consumatore e
la razionalizzazione degli scaffali sono
quindi i primi passi da fare per rivitalizzare
le categoria.

GGiiaaccoommoo PPoonnttii.. Classe 1972, laureato in
Economia aziendale, Giacomo Ponti co-
mincia la sua esperienza nell’azienda di
famiglia con una lunga pratica sul campo.
Dopo essere stato responsabile di produ-
zione presso l’acetificio di Ghemme, la se-
de storica Ponti in provincia di Novara, si è
occupato della ristrutturazione della parte
industriale dello stabilimento e degli altri
tre stabilimenti del gruppo. Attualmente,
con la carica di general manager, oltre a
essere impegnato nelle strategie della di-
rezione generale, si occupa in particolare
del marketing e della comunicazione del-
l’azienda e dello sviluppo dei mercati este-
ri. Dal 2003 al 2007 è stato presidente del
gruppo Giovani Imprenditori dell’Associa-
zione Industriali di Novara e dal 2008 ne è
vicepresidente.
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SCHEDA MERCATO

Ortaggi sottolio dimensione / Trend del mercato 

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 var. % 
Vendite volume (000 kg) 9.232 9.007 –2,4

Vendite valore (000 euro) 57.065 57.786 1,3

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 36,5 25,0 25,7 12,8

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super  libero servizio  discount specialisti casa tradizionali
29,1 37,8 12,4 12,5 0 8,2

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

Ortaggi sottaceto dimensione / Trend del mercato 

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 var. % 
Vendite volume (000 kg) 12.106 12.489 3,2

Vendite valore (000 euro) 75.351 79.354 5,3

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 34,1 26,0 22,8 17,1

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super  libero servizio  discount specialisti casa tradizionali
23,6 37,1 16,1 11,7 0 11,4

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

Ortaggi in agrodolce dimensione / Trend del mercato 

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 var. % 
Vendite volume (000 kg) 4.283 4.314 0,7

Vendite valore (000 euro) 25.145 26.889 6,9

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 38,5 34,9 18,3 8,3

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super  libero servizio  discount specialisti casa tradizionali
23,7 37,1 16,1 14,6 0 8,4

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

Sottoli e sottaceti a marchio del distributore - Quote % di mercato

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

Ortaggi sottaceto 48,0 49,3 1,3 43,7 44,8 1,1
Ortaggi in agrodolce 14,9 17,2 2,3 13,8 16,3 2,6
Ortaggi condiriso/pasta 13,9 17,1 3,3 11,8 14,4 2,6
Ortaggi sottolio 29,0 30,4 1,3 26,5 26,9 0,4
Fonte: Nielsen per Plma

Profilo dei consumatori di conserve di sottoli e sottaceto

Famiglie consumatrici (migliaia) 15.075 Penetrazione su universo (in %) 68,0
Nord-Ovest 30,0 1 Componente 20,0 Alta 15,0

Nord-Est 22,6 2 Componenti 27,2 Medio-Alta 21,5

Centro 20,0 3 Componenti 24,2 Media 29,2

Sud+Isole 27,4 4 Componenti 21,5 Medio-Bassa 20,2

5+ Componenti 7,2 Bassa 14,1

Fonte: GfK-Iha - Anno terminante a novembre 2008
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