
prime di altissima qualità, sul particolare tipo
di processo produttivo e sull’immagine propo-
sta di forte appeal e sull’aspetto estetico, per il
quale abbiamo riservato particolari energie, in
quanto unito imprescindibilmente alla qualità
nutrizionale del prodotto.
Prossimamente sarà presenta la linea di pasta
di semola di grano duro di qualità superiore,
prodotta attraverso un processo artigianale di
trafilazione al bronzo e di essiccamento a bas-
sa temperatura nel rispetto del contenuto pro-
teico. Tutti i prestigiosi prodotti del brand Le
Due Regine, fra cui vino e pomodoro San Mar-
zano dop, saranno distribuiti nei canali di ven-
dita più esclusivi, fra cui l’alta gastronomia, ri-
storanti d’alto livello.

QQuuaallii  rreeppuuttaa  ssiiaannoo  ii  ccaannaallii  ddiissttrriibbuuttiivvii  ppiiùù  iinnttee--
rreessssaannttii  ee  qquuaallii  llee  ccoonnssiiddeerraazziioonnii  ssuuii  mmeerrccaattii
eesstteerrii??
A prescindere dai movimenti e scostamenti dei
valori dei canali di distribuzione che risentono
del momento, il nostro Paese continua a rap-
presentare il 26% della produzione mondiale e
il 75% di quella europea. Forti di questi dati ri-
teniamo che ci sarebbe necessità di un mag-
gior appoggio, se non addirittura di una forma
di sponsorizzazione, da parte delle istituzioni e
delle associazioni di categoria. L’industria pa-
staria continuerà a vivere come area produtti-
va di eccellenza in quanto la pasta rappresen-
terà sempre il piatto principe delle nostre ta-
vole. L’America oggi è il secondo Paese di pro-
duzione al mondo e la pasta sta diventando
sempre più una moda alimentare. I Paesi esteri
ci stanno dando grandi soddisfazioni a partire
dal Giappone e dagli Stati Uniti, anche alla lu-
ce dei nuovi progetti in corso di implementa-
zione e in Francia, in Polonia e in Germania,
soprattutto, con alcune catene estere della di-
stribuzione moderna.  

Valeria Capomacchia, responsabile ufficio
marketing dell’azienda Antonio Amato ha

accettato di parlare con Mercato & Imprese,
per delineare i fondamentali di uno dei merca-
ti più tipicamente italiani, quello della pasta
secca.

ÈÈ  tteerrmmiinnaattoo  ddaa  ppooccoo  uunn  aannnnoo  iimmppeeggnnaattiivvoo,,
cchhee  hhaa  mmeessssoo  aa  dduurraa  pprroovvaa  ssvvaarriiaattii  mmeerrccaattii..  LLee
cchhiieeddoo  ccoommee  ssiiaa  aannddaattaa  ppeerr  iill  mmeerrccaattoo  ddeellllaa
ppaassttaa  sseeccccaa  ee  ccoommee  ssii  ppoonnggaannoo  llee  aazziieennddee  iinn
pprreevviissiioonnee  ddeell  22001100..
Il 2009 è stato per la pasta e per noi un anno
piuttosto articolato ma, in prospettiva, sicura-
mente promettente. Andiamo verso un nuovo
anno all’insegna dell’innovazione nell’ambito
della pasta che, nonostante tutte le difficoltà,
rimarrà sempre il prodotto alimentare incon-
trastato e rappresentativo del nostro made in
Italy. Contiamo quindi di tornare presto a sen-
tir parlare di ricerca e sviluppo.

SSoonnoo  mmoolltteepplliiccii  ii  mmeerrccaattii  aallll’’iinntteerrnnoo  ddeeii  qquuaallii
ssii  èè  ssppeessssoo  aassssiissttiittoo  aa  ddeecciissii  ccaammbbiiaammeennttii  nneellllee
aabbiittuuddiinnii  ddeeii  ccoonnssuummaattoorrii,,  llaa  sscceellttaa  ddii  ccoossaa  rrii--
ppoorrrree  nneell  ccaarrrreelllloo  sseegguuee  ddiinnaammiicchhee  nnuuoovvee  eedd
eessiiggeennzzee  ffaammiilliiaarrii  lleeggaattee  aall  rriissppaarrmmiioo  ee  aallllaa  nnee--
cceessssiittàà..  QQuuaannttoo  qquueessttii  ccaammbbiiaammeennttii  ssoonnoo  rrii--
ssccoonnttrraabbiillii  iinn  uunn  mmeerrccaattoo  ddii  pprriimmaa  nneecceessssiittàà
qquuaallee  qquueelllloo  ddeellllaa  ppaassttaa??
Nonostante la crisi economica, gli italiani si
stanno orientando su scelte alimentari di qua-
lità, vogliono mangiare bene e sembrano ef-
fettuare i propri acquisti con maggiore atten-
zione, rinunciando, piuttosto, al consumo fuori
casa. L’azienda sta sempre più spesso concen-
trando i propri sforzi e investimenti sul core
business principale, la pasta appunto, in termi-
ni di servizio e sempre maggiore attenzione al
prodotto e alla sua qualità.

CCoommee  èè  ppeerrcceeppiittoo  iill  pprriivvaattee  llaabbeell  nneell  vvoossttrroo
sseettttoorree,,  iinn  uunn  mmoommeennttoo  iinn  ccuuii  iinn  ggeenneerraallee
sseemmbbrraa  ccoonnqquuiissttaarree  sseemmpprree  ppiiùù  qquuoottee  ddii  mmeerr--
ccaattoo??  CCoossaa  aapppprreezzzzaa  iill  ccoonnssuummaattoorree  iinn  qquueessttoo
ttiippoo  ddii  ddiissttrriibbuuzziioonnee,,  ffoorrssee  èè  aattttiirraattoo  ddaall  bbuuoonn
rraappppoorrttoo  qquuaalliittàà  pprreezzzzoo??
È una fase questa che risente in modo altale-
nante di un momento profondamente critico.
Siamo però convinti che il marchio o meglio il
brand, sulla lunga distanza, sia l’unico vero bi-
glietto da visita che possa garantire i consu-
matori per la qualità dei prodotti e delle mate-

rie prime utilizzate e per i servizi le-
gati ai prodotti stessi.

CCii  sseemmbbrraa  cchhee,,  nnoonnoossttaannttee  ii  nnee--
cceessssaarrii  ttaaggllii  cchhee  èè  ccoossttrreettttoo  aa  ffaarree
aallll’’iinntteerrnnoo  ddii  uunnaa  ppiiaanniiffiiccaazziioonnee
mmeennssiillee  ddii  ssppeessaa,,  iill  ccoonnssuummaattoorree
nnoonn  rriinnuunnccii  ccoommuunnqquuee  aallllaa  qquuaa--
lliittàà  ee  aallllaa  ssiiccuurreezzzzaa,,  rriissuullttaannddoo
sseemmpprree  ppiiùù  eessiiggeennttee  ee  ccaappaaccee  ddii
ooppeerraarree  uunnaa  bbuuoonnaa  sscceellttaa..  QQuuaannttoo
èè  iimmppoorrttaannttee  iinn  uunn  mmoommeennttoo  ccoommee
qquueelllloo  cchhee  ssttiiaammoo  vviivveennddoo  pprreesseerrvvaarree  llaa  qquuaa--
lliittàà  ddeell  pprrooddoottttoo  ee  llaa  ppoossssiibbiilliittàà  ddii  pprreesseennttaarree
uunn’’ooffffeerrttaa  ddiiffffeerreennzziiaattaa,, ppeerr  eesseemmppiioo??
La fidelizzazione, indubbiamente, è sempre più
difficile da mantenere perché il consumatore,
davanti a tante offerte diverse, è tentato. Ma
la qualità, la sicurezza e il nome del prodotto
sono garanzie che vengono sempre ricono-
sciute e come dicevamo prima il brand può
garantire una qualità di base che diviene ca-
ratterizzante di tutte le linee tradizionali o in-
novative che l’azienda propone.

RRiiaallllaacccciiaannddoommii  aallllaa  ddoommaannddaa  pprreecceeddeennttee  ee
ccoonnssiiddeerraannddoo  llee  mmoollttiissssiimmee  pprrooppoossttee  rreeppeerriibbiillii
ssuulllloo  ssccaaffffaallee,,  llee  cchhiieeddoo  qquuaannttoo  ssppaazziioo  ccii  ssiiaa
aannccoorraa  ppeerr  llaa  rriicceerrccaa  ee  ll’’iinnnnoovvaazziioonnee  iinn  uunn
mmeerrccaattoo  mmaattuurroo  ccoommee  qquueelllloo  ddeellllaa  ppaassttaa  sseecc--
ccaa,,  qquuaallii  ssoonnoo  llee  pprriinncciippaallii  nnoovviittàà  cchhee  hhaannnnoo
rriissccoossssoo  ssuucccceessssoo  oo  cchhee  ssoonnoo  pprreevviissttee  ppeerr  iill
pprroossssiimmoo  ffuuttuurroo??
Nonostante le problematiche emerse negli ul-
timi anni e le polemiche sul prodotto pasta e
sui cambiamenti delle abitudini del consuma-
tore, entro il 2010 presenteremo una delle più
importanti novità affacciatesi sul mondo della
pasta, sia sul mercato italiano che su quello in-
ternazionale. Un vero e proprio paniere di pro-
dotti alimentari d’altissima qualità, alcuni dei
quali certificati, con l’obiettivo di promuovere
il Gourmet e Food Design, griffato made in
Italy. Tutto questo al fine di valorizzare il mar-
chio Amato e di fidelizzare ulteriormente il no-
stro consumatore, oltre che per interessare e
conquistare nuovi target. Il marchio denomi-
nato “Le Due Regine” e firmato Antonio Ama-
to, invita a un percorso gastronomico d’eccel-
lenza, sia per la qualità che per l’esclusività del
prodotto. La linea guida del progetto è rappre-
sentata proprio dal connubio fra tradizione e
innovazione e si basa sulla scelta di materie
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Nonostante la crisi economica, 
gli italiani si stanno orientando 
su scelte alimentari di qualità, 

vogliono mangiare bene.

Valeria
Capomacchia

Pasta,
che passione! 
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PPaacckkaaggiinngg  ee  ccoommuunniiccaazziioonnee::  qquuaannttoo  èè  iimmppoorr--
ttaannttee  ccoommuunniiccaarree  ccoonn  iill  ccoonnssuummaattoorree  nneell  mmoo--
mmeennttoo  iinn  ccuuii  ssii  ccoommppiiee  llaa  sscceellttaa  ddaavvaannttii  aalllloo
ssccaaffffaallee??  IInn  qquuaallee  mmooddoo  ccoommuunniiccaarree  ccoonn  eessssoo
eeffffiiccaacceemmeennttee  ee  qquuaallii  ii  ccaannaallii  ppiiùù  aaddaattttii??
Ci riteniamo ormai una realtà consolidata che,
nell’ultimo decennio, ha perseguito una preci-
sa strategia di marketing, pianificando una
campagna di comunicazione a 360 gradi che
ha coinvolto i principali mezzi di comunicazio-
ne. Abbiamo inoltre scelto di diventare il part-
ner ufficiale della nazionale di calcio, oltre ov-
viamente per la forte passione che ci lega a
questo sport, proprio per l’importanza che dia-
mo allo sport in generale e ai valori salutistici
nei quali crediamo. La notorietà del marchio
“nazionale” in Italia e all’estero è grandissima e
per noi questo tipo di associazione è, dal pun-
to di vista della comunicazione, certamente
molto importante. Ma comunicare con il con-
sumatore anche tramite lo strumento del
packaging è fondamentale. Abbiamo ridise-
gnato completamente una delle nostre linee
più importanti, il prodotto più performante
dell’ultimo biennio, “Gli Speciali Italiani” e,
proprio in quell’occasione, ci siamo resi conto
di quanto sia efficace un packaging d’effetto
e, allo stesso tempo, pratico.

IIggiieennee  aalliimmeennttaarree,,  ggeennuuiinniittàà  ee  nnaattuurraalleezzzzaa,,
ccoonncceettttii  sseemmpprree  ppiiùù  iimmppoorrttaannttii  ppeerr  iill  ccoonnssuu--
mmaattoorree  iittaalliiaannoo::  llaa  ppaassttaa  sseeccccaa  rriieennttrraa  iinn  qquuee--
ssttaa  ffiilloossooffiiaa  cchhee  pprreemmiiaa  sseemmpprree  ppiiùù  ssppeessssoo  llaa
sseemmpplliicciittàà ee  llaa  bboonnttàà  ddii  uunnaa  ddiieettaa  vvaarriiaa  eedd  eess--
sseennzziiaallee??  IInn  qquuaallee  mmooddoo  rriittiieennee  cchhee  ssiiaa  ppoossssiibbii--
llee  sseennssiibbiilliizzzzaarree  iill  ccoonnssuummaattoorree  ssuu  qquueessttoo
aassppeettttoo??
Come partner della nazionale italiana di calcio,
non possiamo non essere tra i maggior esti-
matori e cultori della dieta mediterranea e del
mangiare bene. Supportiamo la squadra non
solo in termini di sponsorizzazione ma anche
in termini di prodotto. Chi meglio di uno spor-
tivo può comunicare l’importanza di questo
alimento, che si adatta perfettamente a ogni
dieta e a ogni età, grazie all’alto contenuto di
carboidrati e al basso contenuto di lipidi, ga-
rantendo inoltre una lenta metabolizzazione
che permette un altrettanto lento rilascio del-
l’energia da esso derivata.

VVaalleerriiaa  CCaappoommaacccchhiiaa..  35 anni, romana, lau-
reata in Scienze della Comunicazione. Prima
esperienza nel comparto alimentare nell’area
commerciale per Bofrost Italia a Roma come
operatrice addetta alla vendita telefonica. Poi
il passaggio nell’area marketing di Colussi Pa-
sta Agnesi a Imperia come assistente marke-
ting al Gpm inizialmente e responsabile servizi
di mktg successivamente. Da qui il passaggio
a Salerno, come assistente marketing prima e
responsabile ufficio marketing dopo.
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi 

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta

Pasta secca dimensione / Trend del mercato

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 servizo  discount altro tradizionali

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

Pasta secca a marchio del distributore - quote % di mercato

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

Pasta secca semola/altre 17,2 18,4 1,2 12,7 13,9 1,3
Pasta secca uovo 23,0 25,0 1,8 18,4 19,5 1,1

Fonte: AcNielsen per Plma

Produzione pasta secca 2008

tonn. var. % ’08/’07 euro (milioni) var. % ’08/07
semola 2.739.273 –2,2 3.284 33,3
uovo 172.694 –1,7 448 14,0
ripiena 114.526 –2,5 316 3,3
Totale 3.026.493 –2,5 4.048 28,0

Fonte: Unipi

Pasta secca: 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 94,0 2,0 0,0 2,0 0,0 1,0 0,0

genn.-dic. 2009 75,0 2,0 12,0 5,0 0,0 5,0 1,0

top spender 2009
1  Barilla Alimentari 2  Riso Scotti 3  De Cecco 4  Divella 5  Luciana Mosconi

Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2008-2009

Scaricato da
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