
dotti è, infatti, mediamente superiore
del 60% al prezzo medio del mercato ge-
nerando pertanto maggiore valore per la
marca e anche per il distributore. 

QQuuaallii ssttrraatteeggiiee ddii mmaarrkkeettiinngg ee ccoommuunnii--
ccaazziioonnee ssii ssoonnoo rriivveellaattee ppiiùù eeffffiiccaaccii ppeerr
pprroommuuoovveerree llee vveennddiittee ddeell sseettttoorree?? CCoo--
mmee ssii ccoonnffiigguurraannoo ii rraappppoorrttii ddeell vvoossttrroo
sseettttoorree ccoonn llaa ddiissttrriibbuuzziioonnee mmooddeerrnnaa?? 

Cannamela ha sviluppato nel tempo la
sua leadership di quota e awareness at-
traverso l’impiego più ampio di tutte le
attività tipiche del marketing mix di una
marca: innanzi tutto fondamentale il so-
stegno dato alla nostra Marca da 8 anni
tramite l’advertising televisiva e la stam-
pa sulle principali testate settimanali e
mensili orientate al target group R.d.A.
Inoltre le promozioni al consumo an-
nuali (concorsi a premi), le innovative
promozioni tematiche in co-marketing
con le insegne della gdo e spesso anche
con la brand Olio Cuore sempre gestita
dalla nostra divisione. 
I rapporti con il trade sono generalmen-
te positivi e costruttivi, ci piace la colla-
borazione sana, basata sul reciproco ri-
spetto e sulla tutela dell’interesse di en-
trambe le parti. 
Privilegiamo la condivisione dei numeri
normalmente positivi anche per il trade
sia sulla linea dei fatturati, sia dei mar-
gini di contribuzione, mentre non con-
dividiamo assolutamente la banalizza-
zione del mercato spesso ancora oggi,
purtroppo, via di fuga e unica argomen-
tazione per molti fra gli operatori di
questa categoria.
Abbiamo sviluppato una struttura di
vendita composta da 10 Area Manager e
Key Account esclusivamente dedicati
alle spezie e all’olio, che a loro volta
coordinano oltre 40 funzionari tra spe-
cialisti dedicati agli ipermercati e mer-
chandiser ai singoli punti vendita. Que-
sta nuova struttura di professionisti de-
dicati al punto di vendita rappresenta
per Cannamela un’ulteriore rilevante
punto di forza e di distinzione rispetto
ai competitor. Ovviamente la struttura

S
ebbene ancora in ritardo rispetto agli
altri mercati europei, il comparto

delle spezie in Italia cresce. Merito della
forte spinta dell’industria di marca e del-
l’ottimo rapporto di collaborazione con il
Trade. Di questo parliamo con Andrea
Panzani, direttore di divisione di Canna-
mela.

IInn qquueessttaa ddiiffffiicciillee ccoonnggiiuunnttuurraa eeccoonnoommii--
ccaa,, ccoommee ssttaannnnoo aannddaannddoo ii ccoonnssuummii nneell
sseettttoorree ddeellllaa ssppeezziiee?? 
I consumi del mercato, anche in un anno
di notevoli difficoltà per la maggior par-
te dei mercati alimentari, sono stati po-
sitivi (+3,3% a confezioni, fonte Nielsen
iper+super), certamente fortemente in-
fluenzati e sostenuti anche dalla buona
performance del leader Cannamela che
negli iper e super registra a confezioni
un incremento dei consumi pari  al
+10,3%.

CChhee ppeenneettrraazziioonnee hhaannnnoo llee ssppeezziiee pprreessssoo
llee ffaammiigglliiee iittaalliiaannee?? QQuuaall èè iill pprriinncciippaallee
ttaarrggeett ddii ccoonnssuummaattoorree ddeellllee ssppeezziiee?? CCoo--
mmee ssii ccoonnffiigguurraa iill mmeerrccaattoo iinntteerrnnoo,, rrii--
ssppeettttoo aadd aallttrrii mmeerrccaattii eeuurrooppeeii?? 
La penetrazione dei consumi delle spe-
zie ed aromi in famiglia è praticamente
totale. In particolare il profilo delle fa-
miglie acquirenti (fonte Gfk) evidenzia
una maggiore concentrazione dei con-
sumi nel Centro–Nord Italia e presso fa-
miglie appartenenti a un livello socio-
economico medio/medio–alto, in fasce
di età prevalenti dai 35 ai 64 anni. In
Italia i consumi prevalenti si registrano
ancora sulle erbe e sulle spezie mag-
giormente conosciute e più coerenti con
le ricette tipiche della nostra tradizione
alimentare. Nonostante lo sviluppo de-
gli ultimi anni che ha coinvolto anche
gusti meno tipici della tradizione medi-
terranea, i consumi pro capite in Italia
restano tra i più bassi di tutta l’Europa;
si va da un 50% rispetto a Francia, Ger-
mania, Spagna, Portogallo sino addirit-
tura a un quinto di Paesi come Finlan-
dia, Olanda, Svezia.
Il mercato delle spezie è tuttavia carat-
terizzato da un’elevata curiosità e dispo-

nibilità alla prova di nuovi prodotti che il
consumatore trova disponibili a scaffale.
Le ricerche qualitative sul consumatore
fatte da Cannamela testimoniano che
l’impulso all’acquisto davanti allo scaf-
fale delle spezie è elevato e deriva anche
da una forte emozione positiva che la
marca è capace di generare e garantire
attraverso i prodotti esposti evocativi dei
colori e dei sapori dei lontani Paesi di
origine.
La potenzialità di crescita dei consumi è
ancora alta, ma passa attraverso un gra-
duale acculturamento nella conoscenza
e nell’uso delle singole spezie. È su que-
sta area che Cannamela, credendo forte-
mente da sempre nella marca e nella sua
missione di leader di mercato, ha co-
struito progressivamente negli anni, in-
sieme al trade, lo sviluppo dei suoi con-
sumi, aumentando sia la penetrazione in
famiglia del numero di referenze acqui-
state che la numerica delle famiglie trat-
tanti. 

CChhee rruuoolloo hhaa ll’’iinnnnoovvaazziioonnee nneell ssoosstteenneerree
llee vveennddiittee nneell vvoossttrroo sseettttoorree?? EE iinn cchhee
mmiissuurraa iill ccoommppaarrttoo rriieessccee aa rriissppoonnddeerree aall
bbiissooggnnoo ddii pprrooddoottttii aa mmaaggggiioorr ccoonntteennuu--
ttoo ddii sseerrvviizziioo,, cchhee sseemmpplliiffiicchhiinnoo llaa pprree--
ppaarraazziioonnee ddeeii ppiiaattttii?? 
Un driver molto importante per la cre-
scita di Cannamela è l’innovazione. Nel
2008 la percentuale d’incremento legata
ai prodotti nuovi è stata pari al 40% e i
fatturati relativi si sono attestati al 16%
del totale Cannamela.  Ogni anno Can-
namela propone al mercato extension li-
ne o nuove linee di prodotti esclusive:
dalle ricette speciali agli insaporitori, al
biologico alla più ampia gamma di liofi-
lizzati presenti sul mercato alle nuovissi-
me salse & condimenti, sino alla novità
assoluta della primavera 2009, la linea
Etnica.
Tutti i nostri nuovi prodotti sono carat-
terizzati da ottime perfomance di ven-
dita.
Le nuove linee  sono tutte connotate da
una forte vocazione “funzionale”, ad al-
to contenuto di servizio ed elevato valo-
re. Il posizionamento di tutti i nuovi pro-
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esterna è supportata da un forte trade
marketing, che si avvale degli strumenti
più moderni per la gestione della cate-
goria, dallo scaffale alle attività promo-
zionali fuori lineare. Su queste temati-
che l’innovazione delle modalità di pre-
senza a punto di vendita e promoziona-
li è in continua evoluzione e sperimen-
tazione con il trade.
L’interesse reciproco è evidente, poi-
ché le spezie rappresentano una cate-
goria ancora con forti potenzialità di
crescita, abbinate a rilevanti margini
di contribuzione che soprattutto la
Marca leader di mercato può gestire e
migliorare.

MMoollttee ssppeezziiee vveennggoonnoo ccoollttiivvaattee iinn aarreeee
ggeeooggrraaffiicchhee mmoollttoo ddiissttaannttii,, ssppeessssoo iinn
PPaaeessii iinn vviiaa ddii ssvviilluuppppoo.. IInn qquueessttee ccoonnddii--
zziioonnii,, èè ppoossssiibbiillee ooffffrriirree aall ccoonnssuummaattoorree
ffiinnaallee ttuuttttee llee ggaarraannzziiee iinn mmaatteerriiaa ddii
ttrraacccciiaabbiilliittàà,, ssiiccuurreezzzzaa,, iiggiieennee?? 
Il nostro gruppo ha nel suo dna il con-
cetto di massima tutela degli standard
qualitativi .cannamela compra diretta-
mente nei paesi di origine da fornitori
preferenziali. Il prezzo non è la variabile
principale: siamo il leader e dobbiamo
garantire la qualità e le caratteristiche
organolettiche definite con assoluta
continuità nel tempo. da molti anni ope-
riamo con un team multifunzionale (ac-
quisti, r&d, assicurazione qualità, produ-
zione) che periodicamente visita forni-
tori nuovi e abituali contribuendo diret-
tamente nei paesi di origine anche al-
l’accrescimento delle conoscenze tecni-
che e di analisi, riferite alle materie pri-
me acquistate.
Il nostro stabilimento di produzione in-
tegralmente ridefinito e rinnovato in un
nuovo building già da 5-6 anni ha al suo
interno le tecnologie più all’avanguardia
per la lavorazione e la sanificazione na-
turale delle materie prime. È importante
per noi affermare che non siamo solo dei
confezionatori, ma un’industria che cura
direttamente con metodo e tecnologie
all’avanguardia  l’intera filiera, dal cam-
po allo scaffale. 
Ovviamente già dal 1997 adottiamo il si-
stema Haccp e siamo certificati Csqa,
Imc per il biologico, Ifs/Brc con grado di
eccellenza.
Siamo presenti nei più importanti tavoli
associativi italiani, europei ed interna-
zionali Quali Aiipa, Esa, Iosta, Igpa oltre
ad essere nel board strategico della Asta,
la più importante organizzazione mon-
diale che regolamenta il commercio del-
le spezie ed erbe aromatiche.
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Spezie e aromiF

SCHEDA MERCATO

I consumi
Nel 2008 i consumi di spezie e aromi sono aumentati del 5,4% in quantità e dell’8,1% in valore.

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta

Dimensione / Trend del mercato - Droghe e spezie 

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 var. % 
Quantità (000 kg) 1.332 1.404 5,4
Valore (000 euro) 45.347 49.000 8,1
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali) 27,6 26,5 28,7 17,2
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper super liberi servizi discount specialisti casa tradizionali
25,6 43,9 15,8 6,3 0,1 8,4

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

Spezie a marchio del distributore - Quote % di mercato

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

Drogheria aromi misti 2,8 3,5 0,7 3,4 4,4 1,0

Drogheria erbe aromatiche 14,0 20,9 6,9 10,5 15,3 4,9

Drogheria spezie 18,7 21,9 3,3 13,3 17,0 3,7

Zafferano 7,8 13,4 5,6 5,0 8,3 3,3

Fonte: Nielsen per Plma

Profilo dei consumatori di aromi e spezie

Famiglie consumatrici (migliaia) 12.567 Penetrazione su universo (in %) 56,7
Nord-Ovest 32,7 1 componente 18,2 Alta 15,8

Nord-Est 21,8 2 componenti 27,1 Medio-alta 21,0

Centro 21,9 3 componenti 25,7 Media 29,8

Sud+Isole 23,5 4 componenti 21,3 Medio-bassa 19,6

5+ componenti 7,6 Bassa 13,7

Fonte: GfK-Iha - Anno terminante a novembre 2008
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