
llee  aazziieennddee  ddii  ddiivveerrssii  sseettttoorrii  pprroodduuttttiivvii..  SSii
ttrraattttaa,,  aa  ssuuoo  ppaarreerree,,  ddii  uunnaa  tteennddeennzzaa  ccaa--
vvaallccaattaa  aanncchhee  ddaall  vvoossttrroo  ccoommppaarrttoo??
Indubbiamente le attività di marketing e
comunicazione integrata, in grado di uti-
lizzare sia i media tradizionali sia le nuove
tecnologie, diventano sempre più impor-
tanti per dialogare con i consumatori in
modo più diretto e interattivo. 

NNeeggllii  uullttiimmii  aannnnii  ssii  ssttaa  iimmppoonneennddoo  uunn
mmooddeelllloo  ddii  vviittaa  iinncceennttrraattoo  ssuullllee  mmiigglliioorrii
pprraattiicchhee  ssaalluuttiissttiicchhee,,  tteennddeennzzaa  ccoollttaa  iinn
ppaarrttee  aanncchhee  ddaallllee  aazziieennddee  ddeeii  ddaaddii  ppeerr
bbrrooddoo  ccoonn  iill  llaanncciioo  ddii  pprrooddoottttii  ccoonn  mmeennoo
ssaallee  oo  mmeennoo  ggrraassssii..  AA  ssuuoo  ppaarreerree,,  ttaallee  sscceell--
ttaa  ppuuòò  rraapppprreesseennttaarree  uunnaa  ooppppoorrttuunniittàà
ccrreesscceennttee  ppeerr  iill  vvoossttrroo  sseettttoorree??
Si tratta indubbiamente di un trend in es-
sere e al quale il settore sta rispondendo.
Star ha intercettato il trend con il lancio
di una range di dadi e granulari “bassi in
sale” e con il lancio di un brodo pronto in
brick 100% naturale.

IInnnnoovvaazziioonnee  ddii  pprrooddoottttoo,,  ccoommuunniiccaazziioonnee
ee  vviicciinnaannzzaa  aall  ccoonnssuummaattoorree  ffiinnaallee  iinn  tteerr--
mmiinnii  ddii  aassssoorrttiimmeennttoo  ee  sseeggmmeennttaazziioonnee
ssoonnoo  pprroobbaabbiillmmeennttee  ii  ffaattttoorrii  ddeetteerrmmiinnaann--
ttii  ppeerr  ffrroonntteeggggiiaarree  llee  mmaaggggiioorrii  ccrriittiicciittàà
ddeell  mmeerrccaattoo..  ÈÈ  dd’’aaccccoorrddoo  ccoonn  qquueessttaa  aaff--
ffeerrmmaazziioonnee??
La strategia della nostra azienda si basa
sulla volontà di innovare e migliorare
sempre di più i propri prodotti, offrendo
ai consumatori sapori autentici e natura-
li. Più in dettaglio, la nostra mission pun-
ta proprio a contribuire al miglioramento
della qualità della vita dei consumatori
grazie all’offerta di prodotti nuovi, buoni

I dadi
fanno quadrato

Raffaella Berardo, nuovo direttore
marketing di Star, ci parla del merca-

to dei dadi per brodo, tradizionale, ma
anche ricco di innovazioni.

QQuuaannttoo  hhaa  iinncciissoo  llaa  ccrriissii  eeccoonnoommiiccaa  cchhee
hhaa  ccoollppiittoo  iill  PPaaeessee  nneellll’’uullttiimmoo  aannnnoo  ssuullllee
aazziieennddee  ddeell  sseettttoorree  ddeeii  ddaaddii  ppeerr  bbrrooddoo??  EE
qquuaallii  ssoonnoo  llee  pprroossppeettttiivvee  ppeerr  iill  22001100??
In un 2009 che si è chiuso con dei segni
anche fortemente negativi per alcune
grandi aziende del panorama italiano,
Star ha registrato una leggera flessione
della propria performance a sell-in e sell-
out. Al di là di previsioni macro economi-
che, guardiamo con ottimismo al 2010,
anno che sarà per noi focalizzato a racco-
gliere i frutti e massimizzare i risultati dei
progetti già implementati lo scorso anno.
Il 2009 è stato infatti caratterizzato da
una strategia di innovazione concretizza-
ta nella rivisitazione dei portafogli-pro-
dotto e nell’apertura di nuovi segmenti di
mercato. 

GGllii  ssccaannddaallii  aalliimmeennttaarrii  ddeeggllii  uullttiimmii  aannnnii
hhaannnnoo  ccaauussaattoo  uunn’’iinnssiiccuurreezzzzaa  ddiiffffuussaa  ttrraa  ii
ccoonnssuummaattoorrii,,  sseemmpprree  ppiiùù  aatttteennttii  aallllaa  rrii--
cceerrccaa  ddii  cciibbii  ddii  qquuaalliittàà  ee  ccoonnttrroollllaattii..  TTrraacc--
cciiaabbiilliittàà  ee  ttrraassppaarreennzzaa  ssoonnoo  iimmppeerraattiivvii
aanncchhee  ppeerr  ll’’iinndduussttrriiaa  ddeeii  ddaaddii  ppeerr  bbrrooddoo??
Il benessere dei consumatori e la traspa-
renza nei loro confronti sono elementi
fondamentali e costanti nello sviluppo
dei nostri prodotti. Per quanto riguarda il
dado, ciò trova conferma nei plus eviden-
ziati sui pack: l’utilizzo del sale iodato, di
ingredienti 100% naturali, di grassi non
idrogenati, sono solo alcuni dei tratti di-
stintivi dell’offerta di aziende come la no-
stra. Più in generale, la naturalità, la tra-
sparenza e l’autenticità nella scelta delle
ricette emergono chiaramente sulle con-
fezioni dei nostri prodotti, attraverso una
esplicita dichiarazione degli ingredienti
utilizzati e dalle modalità di preparazione,
al fine di soddisfare le esigenze di chia-
rezza e consapevolezza del consumatore.

SSeeccoonnddoo  ii  ddaattii  ddeellll’’uullttiimmoo  oosssseerrvvaattoorriioo
ddeell  CCoonnssuummeerrss’’ FFoorruumm,,  iill  ccoonnssuummaattoorree  ddeell
22000099  èè  ppiiùù  aatttteennttoo  ee  ccoonnssaappeevvoollee,,  eevviittaa

ggllii  sspprreecchhii  eedd  èè  mmeennoo  mmaannii--
ppoollaabbiillee..  GGuuaarrddaannddoo  ppiiùù  nneell
ddeettttaagglliioo  aaii  ssiinnggoollii  pprrooddoottttii,,
ssii  ssccoopprree  cchhee  ll’’eeffffiiccaacciiaa  ddeellllee
pprroommoozziioonnii  ssttaa  ddiimmiinnuueennddoo
pprroopprriioo  ppeerr  ii  bbeennii  ddii  pprriimmaa
nneecceessssiittàà  ddoovvee  llaa  gguueerrrraa  ssuuii
pprreezzzzii  aall  rriibbaassssoo  èè  ppiiùù  ffoorrttee..
VVaallee  aanncchhee  ppeerr  iill  vvoossttrroo  sseett--
ttoorree??
Per rilanciare i consumi, cre-
diamo che sia importante au-
mentare il valore dell’offerta e soddisfare
al meglio il mercato, definendo consumer
proposition forti e cercando di evitare la
semplice proliferazione degli assortimen-
ti. Per quanto riguarda le politiche di pri-
cing, stiamo assistendo a un uso eccessi-
vo della leva promozionale che, nel breve
periodo, sposta quote di mercato ma non
contribuisce, secondo noi, a un rilancio
strutturale dei consumi.

NNeeggllii  uullttiimmii  mmeessii  iill  mmeerrccaattoo  hhaa  vviissttoo  iill
llaanncciioo  ddii  aallccuunnee  nnoovviittàà  ddii  pprrooddoottttoo  ccoommee
ppeerr  eesseemmppiioo  ii  bbrrooddii  pprroonnttii  iinn  bbrriikk..  CCoommee
ggiiuuddiiccaa  llaa  ccaappaacciittàà  ddii  iinnnnoovvaarree  ddeellllee
aazziieennddee  ddeell  vvoossttrroo  sseettttoorree??
La R&S rappresenta uno dei settori nel-
l’ambito dei quali la nostra azienda ha de-
ciso di ritornare a investire in modo rile-
vante, per soddisfare le esigenze dei con-
sumatori con prodotti sempre più ade-
renti ai nuovi stili di vita. In particolare, in
un momento di crisi, saper offrire prodot-
ti e servizi con un elevato livello di inno-
vazione è essenziale per la creazione di
valore. A testimonianza di ciò, nella se-
conda metà del 2009 sono state rilancia-
te alcune categorie core per l’azienda e
introdotte sul mercato alcune innovazio-
ni importanti. Fra queste le nuove refe-
renze di zuppe pronte a temperatura am-
biente e la nuova linea “I Brodi”, con la
quale abbiamo letteralmente aperto un
nuovo segmento di mercato, destinato a
cambiare le abitudini di consumo. 

RRaaccccoollttee  ppuunnttii,,  ccoonnccoorrssii,,  ggaaddggeett,,  rriicceettttee,,
ccuurriioossiittàà,,  iinnffoorrmmaazziioonnii  sscciieennttiiffiicchhee..  SSeemm--
bbrraa  cchhee  iill  mmaarrkkeettiinngg  oonn--lliinnee  uullttiimmaammeennttee
ssiiaa  uunnoo  ssttrruummeennttoo  mmoollttoo  aapppprreezzzzaattoo  ddaall--
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sulle confezioni dei nostri prodotti.

Raffaella
Berardo

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese


e naturali, con un elevato contenuto di
servizio, in grado di corrispondere piena-
mente, o addirittura anticipare, i trend in
continua evoluzione. Anche per quanto
riguarda la comunicazione, abbiamo
sempre mostrato un’attenzione partico-
lare nei confronti di tale strumento, com-
prendendone l’importanza e sfruttando-
ne al massimo le potenzialità. In partico-
lare, interpretiamo l’attuale crisi econo-
mica come stimolo e opportunità piutto-
sto che come limite allo sviluppo, ponen-
doci come motore di ripresa e sostenendo
in modo significativo gli investimenti in
comunicazione.

SSuuggllii  ssccaaffffaallii  ddeellllaa  ggrraannddee  ddiissttrriibbuuzziioonnee
ccoommppaaiioonnoo  uunnaa  vviicciinnoo  aallll’’aallttrraa  nnuummeerroossee
ccoonnffeezziioonnii  ddii  aallttrreettttaannttii  mmaarrcchhii  ddii  ddaaddii
ppeerr  bbrrooddoo..  AA  ssuuoo  ppaarreerree  iill  ppaacckkaaggiinngg  rreeaa--
lliizzzzaattoo  aattttuuaallmmeennttee  ddaallllee  aazziieennddee  ddeell  sseett--
ttoorree  èè  ssuuffffiicciieennttee  aa  ssccoonnggiiuurraarree  iill  rriisscchhiioo
ddii  aappppiiaattttiimmeennttoo  ddeellll’’ooffffeerrttaa??
Riteniamo che, attualmente, sia fonda-
mentale rendere il proprio brand unico e
immediatamente riconoscibile a scaffale.
A tal proposito, nel corso del 2009, abbia-
mo rinnovato la nostra brand architectu-
re, per conferire all’intera gamma un’im-
magine più moderna, coerente e coordi-
nata. Le sfumature del verde, che si con-
ferma il colore istituzionale dell’azienda, e
un lettering chiaro, moderno e naturale,
hanno reso il brand e tutti i nostri prodot-
ti immediatamente riconoscibili, veico-
lando i valori chiave di gusto, italianità,
naturalità, autenticità e attenzione ai bi-
sogni dei consumatori. L’innovazione sul-
lo scaffale si porta dietro inoltre un cor-
retto carattere di differenziane dal busi-
ness esistente: è il caso dei nuovi brodi
pronti, che vengono offerti in brick pron-
ti all’uso.

MMii  ppuuòò  iinnddiiccaarree  dduuee  oo  ttrree  eelleemmeennttii  ffoonn--
ddaammeennttaallii  aa  ccuuii  uunn’’aazziieennddaa  ddeell  vvoossttrroo  sseett--
ttoorree  nnoonn  ddeevvee  rriinnuunncciiaarree  ppeerr  ggaarraannttiirrssii  llaa
ffeeddeellttàà  ddeell  ccoonnssuummaattoorree??
Qualità dei prodotti, etica e vicinanza ai
consumatori.

RRaaffffaaeellllaa  BBeerraarrddoo. Nominata nuovo diret-
tore marketing di Star, ha sviluppato la
sua carriera professionale in aziende dei
settori food, household e body care, in
particolare in Galbani, dove ha ricoperto
ruoli in ambito sales e marketing, e in Sa-
ra Lee Household & Bodycare Italia, prima
con la responsabilità commerciale di cu-
stomer business development manager
International Chains e nel 2006 alla guida
del dipartimento Marketing & Category.
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SCHEDA MERCATO

Dadi per brodo Dimensione / Trend del mercato - Totale Italia

a.t. genn. 2009 a.t. genn. 2010 var. % 
Vendite volume (000 kg)

Vendite valore (000 euro) 

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

iper super  libero servizio  discount altro tradizionali

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 31 gennaio 2010 - Totale Italia 

Preparati per brodo: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’08 genn.-dic. ’09 var. % 
000 euro

media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema Internet
genn.-dic. 2008 98,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 2,0

genn.-dic. 2009 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 2,0 0,0

top spenders 2009
1 Star 2 Bovis

Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2008-’09

Dadi per brodo a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2007 2008 differenza 2007 2008 differenza

Preparati per brodo
in polvere 4,1 3,8 –0,8 3,1 3,7 0,6
Tavolette per brodo 2,7 3,4 0,7 1,7 1,8 0,1

Fonte: AcNielsen per Plma

i consumi

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta

Scaricato da
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