
possano essere percepiti dal consumatore
da un lato come un canale particolarmen-
te conveniente e competitivo sul fronte
del prezzo giocato prevalentemente sui
propri marchi commerciali, ma al tempo
stesso in una logica di servizio facendo
trovare – anche in locazioni di prossimità
– il prodotto di marca all’interno di questa
tipologia di punto di vendita.

MMoonnooccoonnffeezziioonnii,,  iinnvvoolluuccrrii  rriicchhiiuuddiibbiillii,,  iimm--
bbaallllaaggggii  iimmppaattttaannttii..  IIll  ppaacckkaaggiinngg,,  aa  ssuuoo  ppaa--
rreerree,,  ppuuòò  rraapppprreesseennttaarree  iill  tteerrrreennoo  ssuull  qquuaa--
llee  llee  aazziieennddee  ddeell  sseettttoorree  ppoossssoonnoo  aannccoorraa
iinnnnoovvaarree  ee  ccoommppeetteerree  ttrraa  ddii  lloorroo??
Il packaging può rappresentare un’innova-
zione in chiave di servizio. Faccio un esem-
pio: i biscotti Bucaneve, punta di riferi-
mento del marchio Doria, in tutte le ver-
sioni (classici, al cacao, con gocce di cioc-
colato) sono disponibili sia con il tradizio-
nale tubo, sia in sacchetto, ma anche nel
formato quattro pezzi per il canale ven-
ding. Il packaging, perciò, ha una funzione
di servizio e anche di presenza e di presidio
su canali alternativi a quello tipico della
moderna distribuzione, un aspetto che te-
niamo in grande considerazione.

DDuurraannttee  llaa  ccrriissii  eeccoonnoommiiccaa  ggllii  iinnvveessttiimmeenn--
ttii  ppuubbbblliicciittaarrii  ddeellllee  aazziieennddee  ddeell  sseettttoorree  ddeeii
bbiissccoottttii  ssii  ssoonnoo  ccoonncceennttrraattii  ssoopprraattttuuttttoo  ssuull
mmeezzzzoo  tteelleevviissiivvoo  aa  ssccaappiittoo  ddeeggllii  aallttrrii  mmee--
ddiiaa..  QQuuaallii  ssoonnoo  llee  tteennddeennzzee  ppeerr  iill  22001111??
Ci troviamo di fronte a un bouquet di of-
ferte dal punto di vista del consumatore
che mette più in difficoltà oggi le aziende
in chiave di pianificazione rispetto al pas-
sato. Nel senso che sicuramente c’è un
ruolo ancora prevalente della Tv perché
comunque riesce a cogliere e a impattare
coperture molto importanti. Ci sono però
tutta una serie di nuovi canali e mezzi, co-
me il mondo del digitale, che consentono
di andare a cogliere target specifici attra-
verso investimenti mirati, oppure il mondo
del Web che si sta imponendo sempre di
più non solo come mezzo d’informazione,
ma anche di comunicazione e di relazione,
relazione tra consumatori e marche.

PPaaoolloo  IIssoollaattii..  Animo commerciale eredi-
tato dall’attività di famiglia che poi affi-
na con una laurea in Economia e com-
mercio e in approfondimento del marke-
ting. Breve parentesi nell’insegnamento e
subito in Bauli, dove opera da oltre 20 an-
ni. Dalla pubblicità alle ricerche di merca-
to, al product management (prodotti da
ricorrenza e continuativi), fino alla Dire-
zione Marketing del Gruppo Bauli (brand
Bauli, Motta e Doria).
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però, che i concetti di marca, prodotto e
prezzo sono nell’ordine gli elementi decisi-
vi che fanno fare la scelta ai consumatori.

TTuuttttee  llee  ccaatteennee  ddeellllaa  ggddoo  eeffffeettttuuaannoo  ccoossppii--
ccuuii  iinnvveessttiimmeennttii  iinn  pprrooddoottttii  aa  mmaarrcchhiioo  pprroo--
pprriioo,,  ccoonn  aassssoorrttiimmeennttii  sseemmpprree  ppiiùù  rriicccchhii..
QQuuaallii  ssttrraatteeggiiee  ssttaannnnoo  aaddoottttaannddoo  llee  aazziieenn--
ddee  ddeell  vvoossttrroo  ccoommppaarrttoo  ppeerr  aarrggiinnaarree  llaa  ccrree--
sscceennttee  ccoonnccoorrrreennzzaa  ddeellllee  pprriivvaattee  llaabbeell??
Nel settore dei biscotti negli ultimi 12 mesi
si è registrata una certa stabilità delle mar-
che commerciali, che si attestano su una
quota del 21% in termini complessivi. Il fat-
to stesso che oggi le private label non stia-
no crescendo conferma che ci sono prodot-
ti di marca forti e storici che si reggono sul-
la fedeltà di consumo molto prolungata nel
tempo e anche su un’aspettativa da parte
del consumatore nei confronti della grande
marca. Da questo punto di vista è su tre as-
set che deve lavorare un prodotto di marca:
rafforzamento del prodotto e del brand, in-
novazione e comunicazione.

DDaallllee  ppiiùù  rreecceennttii  iinnddaaggiinnii  ssuullllee  aabbiittuuddiinnii
ddeeii  ccoonnssuummaattoorrii  rriissuullttaa  iinn  aauummeennttoo  llaa  ppeerr--
cceennttuuaallee  ddeeggllii  iittaalliiaannii  cchhee  ssii  aavvvviicciinnaa  aall
mmoonnddoo  ddeeii  ddiissccoouunntt..  LLoo  ssvviilluuppppoo  ddii  qquueessttoo
ccaannaallee,,  aa  ssuuoo  ppaarreerree,,  rraapppprreesseennttaa  uunn’’oopp--
ppoorrttuunniittàà  aannccoorraa  ccoommpplleettaammeennttee  ddaa  ccoo--
gglliieerree  ppeerr  iill  vvoossttrroo  sseettttoorree??
Se si fa eccezione per pochissime insegne
– soltanto Eurospin non ha inserito il pro-
dotto di marca all’interno dei propri assor-
timenti – direi che oggi il discount si pone
come completamento di quello che sono i
canali di vendita della GDA. Molti discount
hanno scelto di conferire al punto di ven-
dita anche un ruolo di servizio affinché

Trend dolci anche in
tempi di recessione

In tempi di crisi, si sa, generi che conso-
lano, che aiutano a prendersi piccole

pause e piccole soddisfazioni, si dimo-
strano di solito anticiclici e questo vale
anche per il dolciario, come abbiamo ve-
rificato con Paolo Isolati, direttore marke-
ting di Gruppo Bauli, che ci ha parlato dei
biscotti della casa e dunque, in sostanza,
di Doria.

NNoonnoossttaannttee  iill  ppeerrdduurraarree  ddeellllaa  ccrriissii  iill  sseettttoo--
rree  ddeeii  bbiissccoottttii  hhaa  ccoonncclluussoo  iill  22000099  iinn  mmaa--
nniieerraa  mmoollttoo  ppoossiittiivvaa  ssiiaa  iinn  vvoolluummee  ssiiaa  iinn
vvaalloorree..  CCoomm’’èè  aannddaattoo  iill  22001100  ee  qquuaallii  llee
pprroossppeettttiivvee  ppeerr  iill  22001111??
Gli ultimi 12 mesi ci dicono che il mercato
complessivo dei biscotti è un mercato che
ancora tiene molto: parliamo di oltre 3
milioni di quintali per un giro d’affari di
1,1 miliardi, con uno sviluppo del 2,7% a
volume e un po’ meno a valore (+1,8%).
Diciamo che l’indicazione su quello che
può essere in chiave prospettica il 2011
cominciamo a raccoglierla dai dati delle
ultime settimane che confermano il trend
positivo, con incrementi nell’ordine del
3%. Si tratta di un mercato che sicura-
mente non avrà balzi enormi perché co-
munque siamo in un contesto maturo,
che però continua a far registrare questa
piccola crescita costante, e oggi un mer-
cato con un segno più è comunque un
fatto molto positivo. 

NNeell  22000099  ii  bbiissccoottttii  ffrroolllliinnii  aavveevvaannoo  ddiimmoo--
ssttrraattoo  uunnaa  mmiigglliioorree  ddiinnaammiicciittàà  rriissppeettttoo
aaggllii  aallttrrii  sseeggmmeennttii..  SSii  ttrraattttaa  ddii  uunnaa  tteenn--
ddeennzzaa  cchhee  ssttaa  aannccoorraa  ppeerrdduurraannddoo  oo  ccii  ssoo--
nnoo  nnoovviittàà??
Devo dire che i frollini rimangono il riferi-
mento più dinamico, che incontra mag-
giormente le aspettative e i gusti del con-
sumatore, mentre i secchi sono un seg-
mento piuttosto statico. All’interno dei
frollini, poi, la sottosegmentazione in clas-
sici, integrali e ricchi, fa registrare il segno
più su tutte e tre queste famiglie di pro-
dotto, con un particolare sviluppo dei frol-
lini ricchi (+6,6%), un segmento che vale a
volume circa il 45% del mercato, oltre al
fatto che ha messo a segno l’incremento
più consistente sia a volume, sia a valore. 

II  rriissuullttaattii  ddii  uunnaa  rreecceennttee  rriicceerr--
ccaa  eeffffeettttuuaattaa  ddaa  EEuurriisskkoo  ccoonn--
ffeerrmmaannoo  cchhee  ssoollttaannttoo  iill  3300%%
ddeeggllii  iittaalliiaannii  ffaa  uunnaa  ccoollaazziioonnee
aaddeegguuaattaa  aa  ccaauussaa  ssoopprraattttuuttttoo
ddeellllaa  mmaannccaannzzaa  ddii  tteemmppoo..  IInn
cchhee  mmiissuurraa,,  aa  ssuuoo  ppaarreerree,,  llee
aazziieennddee  ddeell  sseettttoorree  ddeeii  bbiissccoottttii
rriieessccoonnoo  aa  rriissppoonnddeerree  aa  ttaallii
aabbiittuuddiinnii  qquuoottiiddiiaannee??
Diciamo che la colazione è il
momento principe in cui l’abbi-
namento ideale del biscotto che è quello
con il latte si può esprimere. Non è secon-
dario poi il fatto che anche in un contesto
come quello attuale di una maggiore at-
tenzione alla spesa fuori casa, il pasto mat-
tutino in famiglia possa essere un’abitudi-
ne – tra le poche in cui i familiari riescono
a ritrovarsi riuniti attorno a un tavolo – in
grado di recuperare posizioni rispetto ai
dati raccolti da Eurisko. Quindi quello della
prima colazione è un elemento che va oltre
l’aspetto valoriale intrinseco del prodotto,
ma va percepito anche in un contesto valo-
riale più ampio di rapporti e di abitudini fa-
miliari, perciò la risposta da parte dell’indu-
stria si deve fondare da un lato sulla seg-
mentazione di marketing (tipologia di pro-
dotto, target specifici) e dall’altro su una
comunicazione che valorizzi questo impor-
tante momento casalingo.

OOggggii  ll’’eettiicchheettttaa  ddeellllee  ccoonnffeezziioonnii  ddii  bbiissccoottttii
rriippoorrttaa,,  iinn  mmaanniieerraa  sseemmpprree  ppiiùù  cchhiiaarraa  eedd
eesspplliiccaattiivvaa,,  llee  ddiivveerrssee  iinnffoorrmmaazziioonnii  nnuuttrrii--
zziioonnaallii..  SSeeccoonnddoo  lleeii,,  iill  ccoonnssuummaattoorree  iittaalliiaa--
nnoo  ssii  ssooffffeerrmmaa  aa  lleeggggeerree  ttaallii  iinnddiiccaazziioonnii  oo
ddeecciiddee  ddii  aaccqquuiissttaarree  iinn  bbaassee  aadd  aallttrrii  ppaarraa--
mmeettrrii  ccoommee  iill  pprreezzzzoo,,  iill  gguussttoo,,  iill  bbrraanndd??
C’è una parola d’ordine che può sintetizza-
re la maggiore attenzione all’etichetta con
tutti gli aspetti nutrizionali da parte del
consumatore: sensibilità. C’è più sensibilità
nei confronti di quelli che sono gli aspetti
dell’alimentazione, della salute e del be-
nessere. Inoltre, durante la colazione mol-
to spesso le confezioni dei biscotti sono
sulla tavola e capita di essere attirati dalle
comunicazioni che, in termini di indicazio-
ni nutrizionali, le aziende riportano sul fa-
cing secondario del packaging. Devo dire,
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Siamo in un contesto maturo, 
che però continua a far registrare 

una piccola crescita costante, 
e oggi un mercato con un segno più 
è comunque un fatto molto positivo.

Paolo
Isolati

SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Biscotti secchi 

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 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 2 gennaio 2011 - Totale Italia

Biscotti a marchio del distributore - Quote % di mercato
quota in volume quota in valore

2008 2009 differenza 2008 2009 differenza
Frollini 17,7 18,3 0,6 12,8 13,3 0,6

Secchi 9,2 9,5 0,3 7,0 7,2 0,2

Fonte: ACNielsen per PLMA

I consumi

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

Il numero delle referenze

Biscotti: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’09 genn.-dic. ’10 var. % ’10/’09
000 euro

media mix tv radio quotidiani periodici affissioni cinema internet
genn.-dic. 2009 92,5 0,8 0,9 4,2 0,0 1,2 0,4

genn.-dic. 2010 96,5 1,8 0,3 0,5 0,1 0,7 0,1

Fonte: Nielsen Media Research genn-dic. 2009-10

Produzione 2009
quantità valore prezzo medi 

tonnellate var. % milioni var. % euro var. %
su a.p. di euro su a.p. per kg su a.p.

Wafer non ricoperti 29.200 2,5 130,8 4,6 4,48 2,1

Amaretti 4.600 –3,2 25,3 0,0 5,50 3,2

Biscotti secchi 46.200 0,4 122,9 0,4 2,66 0,0

Frolle e altri biscotti 282.900 2,5 823,2 2,5 2,91 0,0

Fonte: Aidi 

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese
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