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Fra re_cgssione
e tradizione

n italiano verace non rinuncerebbe mai

a un piatto di pasta. Non a caso quello
della pasta secca € un mercato che, pur
nella sua maturita e ciclicita, non ha piu di
tanto risentito della crisi. Piu temibili per il
settore la concorrenza delle private label, le
politiche di esasperata promozionalita e il
rialzo dei costi della materia prima. La mar-
che se la giocano sul terreno dell'innova-
zione, della qualita e dei valori d'impresa.
Ecco il punto di vista di Marco Vaglieco,
national sales manager di Del Verde Indu-
strie Alimentari.

La crisi economica ha colpito i comparti piu
tradizionali del food meno di altri. E stato
cosi anche per la pasta?

In effetti la congiuntura negativa degli anni
scorsi ha colpito in maniera marginale i
mercati piu tradizionali del food: prodotti
come olio extra vergine e caffe, la cui pene-
trazione all'interno delle famiglie sfiora il
100%, sembrano chiudere il 2010 con un in-
cremento dei volumi di consumo. E peraltro
confermato che una crisi economica cosi
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, perd, sconta da
anni cali frazionali e costanti che nulla han-
no a che fare con le crisi cicliche e che
dipendendo fondamentalmente dalla sua
maturita, 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.

Le marche propongono gamme di prodotto
sempre piu varie come formati di pasta e
come tipologie (integrale, con impasto ar-
ricchito, 5 cereali..): il consumatore italiano
¢ attualmente orientato verso le referenze
piu tradizionali o verso le ultime novita?

L'innovazione, in questo caso di prodotto, €
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, pero,
un prezzo molto piu alto della

media nonché un gusto “de- Marco
viante" da quello comune, gusto Vaglieco

che induce diffidenza nel con-
sumatore tradizionalista. Da
parte sua, Delverde ha ritenuto,
nel 2011, di innovare il proprio
packaging: € in distribuzione in
questi giorni, infatti, la nuova \
confezione in film con effetto
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L’anno in corso non mostra segnali
di inversione e aggiunge una minaccia
ulteriore: la nuova escalation
dei costi delle materie prime.

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.

| piatti pronti e la varieta di gamma della
pasta fresca rappresentano, secondo lei, una
minaccia per il vostro mercato?
Assolutamente no, in qualita di produttori di
pasta fresca - Delverde dispone di un
impianto per 60.000 quintali annui - riteni-
amo che questo mercato rappresenti un‘op-
portunita. Ad avvalorare questa
tesi, Delverde, player del mercato pasta di
semola, proporra nella prima meta dell'anno
una gamma di formati innovativi di pasta
fresca di semola 100% di grano duro ital-
iano, presentati in vaschetta.

In passato il comparto ha vissuto momen-
ti di difficolta dovuti al rialzo dei prezzi
della materia prima. C'¢ ancora questo
problema?

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 cosi a toccare oltre ai grani, anche caffe,
cacao, succo d'arancia, ecc.
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Quanto € evoluta la filiera italiana della pas-
ta secca e quanto incide |a logistica sui suoi
costi complessivi?

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 I'inte-
grazione a monte, potrebbero risultare vin-
centi. In piu, per Delverde esiste un limite
alla riduzione dei costi complessivi di ges-
tione in generale, e di logistica in partico-
lare: € un limite etico e strategico, a
garanzia del livello di servizio offerto al
consumatore e al distributore che per noi
deve rimanere sempre alto.

La grande distribuzione organizzata & an-
cora il canale piu importante per la valoriz-
zazione del vostro prodotto?

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, pero,
aree di crescente criticita quale quella del-
la esasperata promozionalita, 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 efo di consumo del prodotto pasta. E il
caso di ricordare il lancio avvenuto in gen-
naio della nostra linea di prodotti destinati
all' "out of home", prodotti che fanno del-
I'altissima qualita il loro punto di forza.

Che peso ricoprono oggi le private label e
come vengono percepite dal consumatore?
La marca € ancora in grado di dare qualcosa
in pit in termini di garanzie di qualita?
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A completare I'estrema difficolta del merca-
to nel quale operiamo c'¢ il peso crescente
delle private label che rappresentano oggi
circa il 259% 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, pero, 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
qualita, rappresentando anche la sintesi del
vissuto, delle tradizioni, del know how, del-
['attenzione all'ambiente, un insieme di val-
ori che intendiamo trasmettere al nostro
consumatore.

Marche come Barilla hanno costruito la loro
immagine e fidelizzato il consumatore gra-
zie a una comunicazione efficace. Oggi la
comunicazione € ancora cosi importante?

| tempi sono cambiati. Abbiamo menziona-
to l'accesa promozionalita, 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 infedelta di marca, che porta alla
coesistenza nella stessa dispensa di 4/5
marche differenti. E in questo quadro che va
valutata la scarsa percorribilita di investi-
menti in advertising classico, a meno di non
investire budget spropositati.

Nella comunicazione pubblicitaria quanto
incide il valore del territorio di produzione
della pasta?

[l territorio € certamente parte del sistema
di “marca” o meglio della percezione della
“marca”, cosi come prima evidenziato; in
piu costituisce, per chi come noi ne ¢ 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, visibilita e forza sarebbe un altro
plus niente male.

Marco Vaglieco. Quarantanove anni, nato
a Napoli, inizia il proprio percorso profes-
sionale in Unilever Italia. Ricopre poi po-
sizioni diverse in area vendite e marketing
allinterno del Gruppo Cafe’ do Brasil, suc-
cessivamente in Acqua Lete e in Amadori
Gesco. In Delverde é stato responsabile
marketing worldwide e attualmente rico-
pre il ruolo di national sales manager.
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