
La scelta che Fini ha fatto nel corso del
2009 è stata quella di investire le pro-
prie risorse sulla ricerca della qualità e
dell’innovazione facendo del prodotto
la vera comunicazione. Il criterio di
scelta degli strumenti di comunicazione
è stato la centralità del consumatore:
Internet (per aprire una via di comuni-
cazione diretta con il consumatore),
promozioni nei punti di vendita (per so-
stenere il consumo), concorsi al consu-
mo (per poter coinvolgere direttamente
il nostro target). Sono tutte scelte, ap-
parentemente contro corrente se valu-
tiamo le strategie adottare dai nostri
competitor; tuttavia sono assolutamen-
te coerenti con il nostro approccio con-
creto al mercato, che il consumatore
apprezza.

SSeeccoonnddoo  ddaattii  rreecceennttii,,  iill  2233%%  ddeellllee  vveenn--
ddiittee  ttoottaallii  nneell  llaarrggoo  ccoonnssuummoo  ccoonnffeezziioo--
nnaattoo  èè  ssttaattoo  rreeaalliizzzzaattoo  iinn  pprroommoozziioonnee..  II
nnuuoovvii  aatttteeggggiiaammeennttii  ddeell  ccoonnssuummeerr,,  llaa
gguueerrrraa  ddeeii  pprreezzzzii,,  iill  ppoossiizziioonnaammeennttoo  aa
ssccaaffffaallee  ee  ll’’aannnnoossaa  ddiissccuussssiioonnee  ssuullllaa  ssaa--
lluubbrriittàà  ddii  cceerrttii  ccoonnssuummii  cchhee  ttiippoo  ddii  sscceell--
ttee  ee  aazziioonnii  hhaa  ccoommppoorrttaattoo  ppeerr  llaa  vvoossttrraa
rreeaallttàà??
Oggi c’è una forte attenzione alle pro-
mozioni, in realtà il comparto della pasta
fresca ripiena confezionata è sempre sta-
to “battagliero” in questo campo. Da
questo punto di vista non ci sono stati
dei cambiamenti sostanziali se non nella
maggior attenzione e ricerca del prodot-
to qualitativamente buono con un giusto
prezzo. Questo non significa che si ricer-
chi la promozione più spinta o aggressi-
va, al contrario il consumatore è disposto

Un ripieno 
di bontà

Fini sta puntando sulla qualità dell’in-
gredientistica utilizzata e sul puntua-

le controllo di ogni fase del processo
produttivo. Due sono i driver che stanno
guidando nella politica di sviluppo: qua-
lità globale e innovazione sempre nel ri-
spetto dei valori caratterizzanti il brand,
come ci dice Andre Ghia, amministratore
delegato del gruppo.

LLaa  vvoossttrraa  rreeaallttàà  pprrooppoonnee  uunn  ffoorrttee  ccoonnnnuu--
bbiioo  ttrraa  ii  gguussttii  ddeellllaa  ttrraaddiizziioonnee  ee  uunnaa  ddiieettaa
ccoorrrreettttaa  eedd  eeqquuiilliibbrraattaa..  CCoommee  èè  ccaammbbiiaattoo
iill  gguussttoo  ddeeggllii  iittaalliiaannii  ee  ccoommee  aavveettee  rreeaaggii--
ttoo  aa  ttaallee  eevvoolluuzziioonnee  ddeell  mmeerrccaattoo??
Il mercato della pasta si sta sempre più
appiattendo e banalizzando in termini
di offerta in quanto le pl ed i produttori
locali, che sono realtà in crescita in mo-
menti di stasi economica, si lanciano
nel mercato esclusivamente con dei
“me too”. Pertanto il compito di un
brand fortemente caratterizzato e stori-
co quale Fini è proprio quello di innova-
re puntando sulla tipologia di prodotto,
di gusto/ricetta, di pack. L’obiettivo dei
grandi marchi è quello di far evolvere il
mercato e il consumo dando sempre
nuovi stimoli e ragioni di acquisto. In
questa strategia sono nate: La gastro-
nomia Fini e La selezione. Linee nate
per offrire al consumatore inediti acco-
stamenti gastronomici di elevata qua-
lità. 

II  vvoossttrrii  pprrooddoottttii  ssoonnoo  bbeenn  vviissiibbiillii  aattttrraa--
vveerrssoo  uunn  ppaacckkaaggiinngg  aa  vviissttaa,,  ffoorrmmuullaa  aapp--
pprreezzzzaattaa  ddaall  ccoonnssuummeerr..  QQuuaallii  aallttrree  ssoolluu--
zziioonnii  ddii  ccoonnffeezziioonnaammeennttoo  ppeennssaattee  ppoossssaa--
nnoo  rraapppprreesseennttaarree  uunnaa  iinntteerreessssaannttee  oopp--
ppoorrttuunniittàà??
Il packaging è molto importante, in
quanto è il primo strumento di comuni-
cazione verso il nostro consumatore fi-
nale. Fini a marzo 2010 presenterà sul
mercato una innovativa soluzione nel
comparto della pasta fresca confeziona-
ta: vaschetta con una cover in carta a
barriera che consente di rispettare gli
elevati standard qualitativi di prodotto,
offrendo un’immagine nuova, autentica,
artigianale all’utente.  

NNeell  vvoossttrroo  ssiittoo  ooffffrriittee  nnuummee--
rroossii  ccoonnssiiggllii,,  ddaallllaa  ccuucciinnaa  aallllee
mmooddaalliittàà  ddii  ccoonnssuummoo,,  ffiinnoo  aall--
llee  rriicceettttee  ee  aallllaa  ppoossssiibbiilliittàà,,
ccoonn  iill  CClluubb  ggaassttrroonnoommiiccoo,,  ddii
ppuubbbblliiccaarree  llee  rriicceettttee  ddeeii  ccoonn--
ssuummaattoorrii..  IInntteerrnneett  rraapppprreesseenn--
ttaa  uunn’’iimmppoorrttaannttee  vveettrriinnaa  oo  uunn
vveerroo  ee  pprroopprriioo  ssttrruummeennttoo  ddii
ccoommuunniiccaazziioonnee  ppeerr  llee  aazziieennddee
ee  ppeerr  vvooii  iinn  ppaarrttiiccoollaarree??
Internet oggi, per le aziende,
risulta essere sicuramente uno strumen-
to importante attraverso il quale poter
colloquiare in modo diretto con il pro-
prio consumatore. È uno strumento che
riteniamo estremamente potenziale, che
se utilizzato in sinergia con gli altri me-
dia e all’interno della strategia di brand,
consente di fidelizzare il consumatore e
capire, nonché anticipare le esigenze del
target di riferimento. È questa poi la
grande sfida di ogni azienda.

NNaavviiggaannddoo  nneellllee  vvaarriiee  sseezziioonnii  ddeell  ssiittoo,,  ssii
ttrroovvaa  ssppeessssoo  iill  bbiinnoommiioo  ttrraa  llaa  mmooddeerrnniittàà
ddeellllee  pprrooppoossttee  ee  llaa  ttrraaddiizziioonnee  ddii  uunn  ggrruupp--
ppoo  qquuaassii  cceenntteennaarriioo..  CCoommee  ssiieettee  rriiuusscciittii  aa
mmaanntteenneerree  qquueessttaa  iimmmmaaggiinnee,,  nnoonnoossttaannttee
llaa  ccrreesscciittaa  eessppoonneennzziiaallee  ddeellllaa  vvoossttrraa
rreeaallttàà  ee  cchhee  ppeessoo  hhaa  iinn  tteerrmmiinnii  ddii  rriissccoonn--
ttrroo  ddii  mmeerrccaattoo??
La strada che riteniamo corretta, e che
il mercato ha riconosciuto come tale, è
quella di puntare sull’innovazione man-
tenendo sempre uno sguardo all’auten-
ticità. L’autenticità dei sapori, della
qualità, dell’italianità e dei valori che
caratterizzano il marchio Fini si ritrova-
no in tutti i nostri prodotti e le nostre
azioni. La vera sfida è quella di essere
autentici nel cambiamento dello scena-
rio competitivo e di essere concreti e
credibili. 

IInn  lliinneeaa  ppiiùù  ggeenneerraallee,,  cchhee  sscceellttee  ddii  ccoommuu--
nniiccaazziioonnee  aavveettee  eeffffeettttuuaattoo  ((ccaarrttaacceeoo,,  IInn--
tteerrnneett,,  ttvv,,  rraaddiioo,,  aaffffiissssiioonnii,,  pprroommoozziioonnii
nneeii  ppuunnttii  ddii  vveennddiittaa,,  ssppoonnssoorriizzzzaazziioonnii
ssppoorrttiivvee))  ee  qquuaallii  rriissuullttaattii  aavveettee  ootttteennuuttoo,,
aanncchhee  ppeerr  ddiissttiinngguueerrvvii  ddaaii  vvoossttrrii  ccoommppee--
ttiittoorr??
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a pagare il giusto prezzo se il prodotto è
qualitativamente meritevole.

II  ggrraannddii  mmuuttaammeennttii  nneell  ccoommppaarrttoo  ggddoo,,
cceennttrraallii  aaccqquuiissttoo  ee  ppllaayyeerr  ddeellllaa  ggrraannddee
ddiissttrriibbuuzziioonnee,, cchhee  rriippeerrccuussssiioonnii  hhaannnnoo
aavvuuttoo  ppeerr  vvooii  nneell  22000099??
Le catene della gdo considerano Fini un
partner perché risponde in maniera otti-
male a quanto il consumatore ricerca
oggi nella grande distribuzione stessa:
qualità al giusto prezzo. 

LL’’eesstteennssiioonnee  ddeellllaa  ggaammmmaa  ddii  pprrooddoottttii,,
ccoonn  uunn  aauummeennttaattoo  ccoonntteennuuttoo  ddii  sseerrvviizziioo,,
èè  uunnaa  sscceellttaa  ssttrraatteeggiiccaa  oo  uunnaa  nneecceessssiittàà
iimmppoossttaa  ddaall  mmeerrccaattoo  ee  ddaallllaa  pprrooffiillaazziioonnee
ddeell  ttaarrggeett??  EE  ll’’aauummeennttoo  ddeeii  ssiinnggllee  ccoossaa
hhaa  ccoommppoorrttaattoo??
“Servizio” è una parola che racchiude al-
l’interno diverse sfaccettature se pensia-
mo alla pasta fresca ripiena. Il “servizio”
che Fini può offrire è il continuo impe-
gno al miglioramento di alcune variabili
sempre più importanti per i consumatori
di oggi.
Oggi per tutti noi il tempo è una variabi-
le sempre più costosa e rara e cucinare
richiede molto impegno. Pertanto il vero
servizio nel comparto della pasta fresca è
quello di saper coniugare praticità nel
cucinare con qualità e ricercatezza dei
sapori. Il vero sfizio è quello di mangiare
dei prodotti autentici che non siamo più
capaci di fare.

VVaalloorrii  nnuuttrriizziioonnaallii  bbeenn  vviissiibbiillii,,  ppiiaattttii  gguu--
ssttoossii  mmaa  aa  bbaassssoo  ccoonntteennuuttoo  ccaalloorriiccoo,,  uunn
ccoonnssuummoo  ccaassaalliinnggoo  ee  qquuoottiiddiiaannoo..  UUnn’’ee--
vvoolluuzziioonnee  ddeell  gguussttoo  ddiiffffiicciillee  ddaa  ssooddddiissffaa--
rree  ppeerr  cchhii  ooppeerraa  nneell  vvoossttrroo  sseettttoorree??
Abbiamo risposto al mercato con due
nuove linee di prodotto: La Gastronomia
Fini, per i palati più raffinati, simbolo
della tradizione culinaria più autentica,
gaudente, ma esigente e La Selezione,
dedicata a tutti gli appassionati delle co-
se buone e di alta qualità. Due le ricette
della Gastronomia Fini di pasta fresca e 9
ricette di sughi. Tre invece sono le ricette
della Selezione Fini.

AAnnddrreeaa  GGhhiiaa. Classe 1965, milanese, lau-
reato in Economia e Commercio all’uni-
versità Bocconi di Milano, ha lavorato
per oltre 10 anni per Nestlé in Italia,
Francia, Russia e Gran Bretagna. Nel
2001 torna in Italia dove lavora prima
per il mercato della pasta (a.d. di Pasta
Lensi) e poi della cosmesi (a.d. di Eliza-
beth Arden Italia). È amministratore de-
legato del Gruppo Fini da giugno 2008.

� MMMMEEEERRRRCCCCAAAATTTTOOOO IIIIMMMMPPPPRRRREEEESSSSEEEE / EDIZIONE 2010 - 47 �&

Pasta fresca ripiena �

SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Pasta fresca ripiena

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

Vendite volume (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 servizi o discount altro tradizionali

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

I consumi 

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta

Pasta fresca ripiena a marchio del distributore - Quote % di mercato

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

Pasta fresca ripiena 15,3 21,6 6,2 11,8 15,5 3,8
Pasta fresca semola/altra 16,4 21,0 4,6 17,2 20,9 3,7
pasta fresca uovo 17,3 21,7 4,4 13,9 17,3 3,4

fonte: ACNielsen per PLMA

Pasta fresca: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’08 genn.-dic. ’09 var. % ’09/’08
000 Euro

media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema Internet
genn.-dic. 2008 98,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,0 0,0

genn.-dic. 2009 89,0 6,0 0,0 5,0 0,0 0,0 0,0

top spenders 2009
1 Rana Past 2 Pastif. Monte Piasco 3 Cons. Contr. Prod. Biolog. 4 Past. De Angelis 5 Il Pastaio 

Fonte: Nielsen Media Research genn-dic 2008-09
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