
A completare l’estrema difficoltà del merca-
to nel quale operiamo c’è il peso crescente
delle private label che rappresentano oggi
circa il 25% dei volumi del mercato. L’aspet-
to convenience e il deciso supporto pro-
mozionale di cui godono queste linee con-
feriscono a questi prodotti una sicura chi-
ave di successo. Credo, però, che pasta
Delverde, posizionata in fascia premium,
risenta poco della concorrenza di questi
prodotti. Il concetto di marca, invece, per
Delverde va oltre la semplice garanzia di
qualità, rappresentando anche la sintesi del
vissuto, delle tradizioni, del know how, del-
l’attenzione all’ambiente, un insieme di val-
ori che intendiamo trasmettere al nostro
consumatore.

MMaarrcchhee  ccoommee  BBaarriillllaa  hhaannnnoo  ccoossttrruuiittoo  llaa  lloorroo
iimmmmaaggiinnee  ee  ffiiddeelliizzzzaattoo  iill  ccoonnssuummaattoorree  ggrraa--
zziiee  aa  uunnaa  ccoommuunniiccaazziioonnee  eeffffiiccaaccee..  OOggggii  llaa
ccoommuunniiccaazziioonnee  èè  aannccoorraa  ccoossìì  iimmppoorrttaannttee??
I tempi sono cambiati. Abbiamo menziona-
to l’accesa promozionalità, la forza delle pri-
vate label, e aggiungerei a questo il polariz-
zarsi del mercato su pochi brand di grande
richiamo. Esiste inoltre una generale
propensione del consumatore verso la com-
parazione continua delle alternative di
prezzo, comparazione che si traduce in una
rilevante infedeltà di marca, che porta alla
coesistenza nella stessa dispensa di 4/5
marche differenti. È in questo quadro che va
valutata la scarsa percorribilità di investi-
menti in advertising classico, a meno di non
investire budget spropositati. 

NNeellllaa  ccoommuunniiccaazziioonnee  ppuubbbblliicciittaarriiaa  qquuaannttoo
iinncciiddee  iill  vvaalloorree  ddeell  tteerrrriittoorriioo  ddii  pprroodduuzziioonnee
ddeellllaa  ppaassttaa??
Il territorio è certamente parte del sistema
di “marca” o meglio della percezione della
“marca”, così come prima evidenziato; in
più costituisce, per chi come noi ne è alla
ricerca, un valido elemento di differenzi-
azione: essere insediati, come Delverde, in
un distretto come quello della pasta di “Fara
San Martino” costituisce certamente un
valore aggiunto. Riuscire a comunicarlo con
efficacia, visibilità e forza sarebbe un altro
plus niente male.

MMaarrccoo  VVaagglliieeccoo.. Quarantanove anni, nato
a Napoli, inizia il proprio percorso profes-
sionale in Unilever Italia. Ricopre poi po-
sizioni diverse in area vendite e marketing
all’interno del Gruppo Cafe’ do Brasil, suc-
cessivamente in Acqua Lete e in Amadori
Gesco. In Delverde è stato responsabile
marketing worldwide e attualmente rico-
pre il ruolo di national sales manager.
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QQuuaannttoo  èè  eevvoolluuttaa  llaa  ffiilliieerraa  iittaalliiaannaa  ddeellllaa  ppaass--
ttaa  sseeccccaa  ee  qquuaannttoo  iinncciiddee  llaa  llooggiissttiiccaa  ssuuii  ssuuooii
ccoossttii  ccoommpplleessssiivvii??  
Non ritengo che la riduzione dei costi di lo-
gistica sia un fattore chiave della riduzione
dei costi complessivi: altre aree, invece,
quali le efficienze produttive o l’inte-
grazione a monte, potrebbero risultare vin-
centi. In più, per Delverde esiste un limite
alla riduzione dei costi complessivi di ges-
tione in generale, e di logistica in partico-
lare: è un limite etico e strategico, a
garanzia del livello di servizio offerto al
consumatore e al distributore che per noi
deve rimanere sempre alto. 

LLaa  ggrraannddee  ddiissttrriibbuuzziioonnee  oorrggaanniizzzzaattaa  èè  aann--
ccoorraa  iill  ccaannaallee  ppiiùù  iimmppoorrttaannttee  ppeerr  llaa  vvaalloorriizz--
zzaazziioonnee  ddeell  vvoossttrroo  pprrooddoottttoo??  
Ritengo che le sinergie tra gdo e aziende di
marca siano imprescindibili. Nell’ambito di
un rapporto duraturo e di reciproca e prof-
ittevole collaborazione rileviamo, però,
aree di crescente criticità quale quella del-
la esasperata promozionalità, che stride
con il nostro posizionamento premi-
um, nonché quella delle derive contrat-
tuali. Confermando l’importanza fonda-
mentale del canale gdo, Delverde guarda
anche altrove, e in particolare a tutti quei
mercati che generano occasione di acquis-
to e/o di consumo del prodotto pasta. È il
caso di ricordare il lancio avvenuto in gen-
naio della nostra linea di prodotti destinati
all’ “out of home“, prodotti che fanno del-
l’altissima qualità il loro punto di forza.

CChhee  ppeessoo  rriiccoopprroonnoo  ooggggii  llee  pprriivvaattee  llaabbeell  ee
ccoommee  vveennggoonnoo  ppeerrcceeppiittee  ddaall  ccoonnssuummaattoorree??
LLaa  mmaarrccaa  èè  aannccoorraa  iinn  ggrraaddoo  ddii  ddaarree  qquuaallccoossaa
iinn  ppiiùù  iinn  tteerrmmiinnii  ddii  ggaarraannzziiee  ddii  qquuaalliittàà??  

Un italiano verace non rinuncerebbe mai
a un piatto di pasta. Non a caso quello

della pasta secca è un mercato che, pur
nella sua maturità e ciclicità, non ha più di
tanto risentito della crisi. Più temibili per il
settore la concorrenza delle private label, le
politiche di esasperata promozionalità e il
rialzo dei costi della materia prima. La mar-
che se la giocano sul terreno dell’innova-
zione, della qualità e dei valori d’impresa.
Ecco il punto di vista di Marco Vaglieco,
national sales manager di Del Verde Indu-
strie Alimentari.

LLaa  ccrriissii  eeccoonnoommiiccaa  hhaa  ccoollppiittoo  ii  ccoommppaarrttii  ppiiùù
ttrraaddiizziioonnaallii  ddeell  ffoooodd  mmeennoo  ddii  aallttrrii..  ÈÈ  ssttaattoo
ccoossìì  aanncchhee  ppeerr  llaa  ppaassttaa??  
In effetti la congiuntura negativa degli anni
scorsi ha colpito in maniera marginale i
mercati più tradizionali del food: prodotti
come olio extra vergine e caffè, la cui pene-
trazione all‘interno delle famiglie sfiora il
100%, sembrano chiudere il 2010 con un in-
cremento dei volumi di consumo. È peraltro
confermato che una crisi  economica così
profonda come quella patita nel 2008 ha in-
ciso all’interno dei mercati spostando con-
sumi verso prodotti “convenience” a dis-
capito di  prodotti “premium”. Il mercato
della pasta secca di semola, però, sconta da
anni cali frazionali e costanti che nulla han-
no a che fare con le crisi cicliche e che
dipendendo fondamentalmente dalla sua
maturità, con perdite di volumi a favore di
mercati concorrenti nel segmento del primo
piatto. L’anno in corso non mostra segnali di
inversione e aggiunge una minaccia ulteri-
ore: la nuova escalation dei costi delle ma-
terie  prime, grani e fonti di energia.

LLee  mmaarrcchhee  pprrooppoonnggoonnoo  ggaammmmee  ddii  pprrooddoottttoo
sseemmpprree  ppiiùù  vvaarriiee  ccoommee  ffoorrmmaattii  ddii  ppaassttaa  ee
ccoommee  ttiippoollooggiiee  ((iinntteeggrraallee,,  ccoonn  iimmppaassttoo  aarr--
rriicccchhiittoo,,  55  cceerreeaallii......))::  iill  ccoonnssuummaattoorree  iittaalliiaannoo
èè  aattttuuaallmmeennttee  oorriieennttaattoo  vveerrssoo  llee  rreeffeerreennzzee
ppiiùù  ttrraaddiizziioonnaallii  oo  vveerrssoo  llee  uullttiimmee  nnoovviittàà??
L’innovazione, in questo caso di prodotto, è
una delle poche armi che i player hanno a
disposizione per smuovere un mercato
maturo e in crisi di volumi. Sulla stessa
lunghezza d’onda, i distributori cercano di
creare nuovi segmenti di mercato. In questa
direzione vanno i prodotti innovativi come

quelli citati che scontano, però,
un prezzo molto più alto della
media nonché un gusto “de-
viante” da quello comune, gusto
che induce diffidenza nel con-
sumatore tradizionalista. Da
parte sua, Delverde ha ritenuto,
nel 2011, di innovare il proprio
packaging: è in distribuzione in
questi giorni, infatti, la nuova
confezione in film con effetto
satinato (tecnicamente detto
“mattato”) e con doppio fondo quadro e
richiudibile. Sul pack, unico prodotto pasta a
proporlo, il “QR code”, un riquadro che con-
sente al consumatore “avanzato” di visualiz-
zare sul proprio telefonino contenuti prove-
nienti dal sito Delverde.  

II  ppiiaattttii  pprroonnttii  ee  llaa  vvaarriieettàà  ddii  ggaammmmaa  ddeellllaa
ppaassttaa  ffrreessccaa  rraapppprreesseennttaannoo,,  sseeccoonnddoo  lleeii,,  uunnaa
mmiinnaacccciiaa  ppeerr  iill  vvoossttrroo  mmeerrccaattoo??  
Assolutamente no, in qualità di produttori di
pasta fresca – Delverde dispone di un
impianto per 60.000 quintali annui – riteni-
amo che questo mercato rappresenti un’op-
portunità. Ad avvalorare questa
tesi, Delverde, player del mercato pasta di
semola, proporrà nella prima metà dell’anno
una gamma di formati innovativi di pasta
fresca di semola 100% di grano duro ital-
iano, presentati in vaschetta.

IInn  ppaassssaattoo  iill  ccoommppaarrttoo  hhaa  vviissssuuttoo  mmoommeenn--
ttii  ddii  ddiiffffiiccoollttàà  ddoovvuuttii  aall  rriiaallzzoo  ddeeii  pprreezzzzii
ddeellllaa  mmaatteerriiaa  pprriimmaa..  CC’’èè  aannccoorraa  qquueessttoo
pprroobblleemmaa??  
Purtroppo si, in questi giorni siamo di nuovo
alle prese con le problematiche che lei cita e
con aumenti delle semole all’origine che
hanno sfiorato, in gennaio, il +40% rispetto
allo stesso mese del 2009. Queste crisi ven-
gono da lontano: da un lato per la ripresa
dei mercati internazionali che provoca un
aumento generalizzato dei consumi e quin-
di anche di quelli alimentari, dall’altro per
una obiettiva carenza di materia prima
dovuta agli incendi estivi in Russia, da un al-
tro ancora per la speculazione finanziaria
che da qualche anno prende di mira i mer-
cati “reali” invece di quelli finanziari, andan-
do così a toccare oltre ai grani, anche caffè,
cacao, succo d’arancia, ecc.

�Pasta secca 

� 44  - MMMMEEEERRRRCCCCAAAATTTTOOOO IIIIMMMMPPPPRRRREEEESSSSEEEE / EDIZIONE 2011�&

L’anno in corso non mostra segnali 
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi 

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta

Dimensione / Trend del mercato - Pasta Secca Semola

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 var. % ’10/’09
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 2 gennaio 2011 - 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 2009

tonn. var. % ’08/’07 euro (milioni) var. % ’08/07
semola 2.762.818 0,9 3.005 -8,5
uovo 176.678 2,3 447 0,0
ripiena 116.700 1,9 316 0,0
Totale 3.056.196 1,0 3.768 -7,0

Fonte: Unipi

Pasta semola: investimenti netti in pubblicità

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

media mix tv radio quotidiani periodici affissioni cinema Internet
genn.-dic. 2009 70,3 2,9 15,5 3,7 0,0 6,1 1,5

genn.-dic. 2010 58,6 2,0 19,1 14,2 2,7 2,4 1,2

Fonte: Nielsen Media Research genn-dic 2009-10

Scaricato da
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