
questa stessa base, disponibile per ora in
versione da 212 gr, è possibile studiare
altri formati.

SSoottttoollii  ee  ssoottttaacceettii  vveennggoonnoo  iinn  ggeenneerree
ccoonnsseerrvvaattii  ssoottttoo  vveettrroo,,  uunn  mmaatteerriiaallee  ddeell
ttuuttttoo  rriicciiccllaabbiillee..  CCii  ssoonnoo  aassppeettttii  mmiigglliioo--
rraattiivvii  cchhee  iinntteerreessssaannoo  iinnvveeccee  ii  pprroocceessssii
pprroodduuttttiivvii  ssoottttoo  iill  pprrooffiilloo  ddeellll’’eeccoossoossttee--
nniibbiilliittàà??
La nostra azienda per il nuovo stabili-
mento in attività dal 2007 ha in funzione
da 3 anni un impianto fotovoltaico che
oggi sostiene il 75% del fabbisogno
energetico interno, con una potenza di
picco di 270 kW. Da quando è stato in-
stallato ha evitato emissioni di CO2 pari a
176 tonnellate annue. È un impianto im-
portante che ha comportato investimen-
ti per circa 2 milioni di euro, estendendo-
si sull’intera superficie coperta dell’area
di circa 8.000 mq. Questa è la nostra ri-
sposta, ma stiamo cercando altre strade
per dare risposte positive in questa che è
una chiave del nostro futuro, anche te-
nendo conto del paesaggio in cui siamo
immersi, una zona collinare ricca sul pia-
no naturalistico.

LLaa  ccoommuunniiccaazziioonnee  ccoonnttiinnuuaa  aa  eesssseerree  uunnaa
ddeellllee  lleevvee  cchhiiaavvee  ddeell  mmaarrkkeettiinngg  mmiixx::  èè  aann--
ccoorraa  pprreevvaalleenntteemmeennttee  iinn  qquueessttoo  aammbbiittoo
qquueellllaa  ttrraaddiizziioonnaallee  oo  ttiieennee  ccoonnttoo  ddii  uunn
ccoonnssuummaattoorree  sseemmpprree  ppiiùù  mmuullttiiccaannaallee??
La comunicazione resta il primo veicolo
per trasferire al consumatore le valenze
positive dei nostri marchi. Oltre a quella
tradizionale, su riviste di settore ma an-
che specializzate nel mondo della cucina,
abbiamo progetti di sponsorhip nell’am-
bito del ciclismo professionistico soste-
nendo il campione italiano in carica, di
cui seguiremo tutte le gare nazionali e
internazionali. Questo ci assicurerà mag-
giore visibilità e agli occhi del consuma-
tore una più facile riconducibilità sul
punto di vendita e in collegamento con
questo abbiamo programmato anche
spot televisivi su reti nazionali.

AAlleessssiioo  BBaarroonnttii.. È direttore commerciale
di Neri Industrie Alimentari. Nato nel
1971, diplomato in ragioneria, dopo bre-
vi esperienze in altre piccole aziende,
sempre con ruoli commerciali, è entrato
da 7 anni nell’azienda di famiglia, guida-
ta dal padre Giuliano e al cui interno il
fratello Stefano gestisce la produzione,
seguendone il forte sviluppo, in questi
anni indicato da una crescita da 7 milio-
ni di fatturato del 2007 agli oltre 21 at-
tuali.
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perché riteniamo molto importante an-
che accreditarci come azienda legata al
territorio, con una valenza nazionale ma
anche plurale. In questa ottica dichiaria-
mo e certifichiamo la provenienza di
molti prodotti come italiani e regionali:
come le olive toscane, un plus importan-
te in quanto nostra esclusiva. Abbiamo
comunque in cantiere alcune novità da
proporre al mercato nei prossimi mesi
guardando sia al prodotto italiano che a
quello legato al territorio, in particolare
toscano.

QQuuaannttoo  ccoonnttaa  ll’’iinnnnoovvaazziioonnee  nneell  vveenniirree
iinnccoonnttrroo  aaii  ccaammbbiiaammeennttii  ddii  gguussttoo  ee  aaii  ddee--
ssiiddeerrii  ddeell  ccoonnssuummaattoorree??  CC’’èè  ssppaazziioo  ppeerr  llaa
pprrooppoossttaa  ddii  nnoovviittàà  ee  iinn  cchhee  tteerrmmiinnii??
L’innovazione è appunto la sola strada
per dare risposte valide ai consumatori
alla continua ricerca di prodotti nuovi,
particolari e sfiziosi. Nonostante tutte le
difficoltà nel rinnovare sia le ricette che il
packaging continuiamo a credere in que-
sto e a breve dovremmo essere in grado
di proporre, come dicevo, interessanti
novità.

IIll  ppaacckkaaggiinngg  èè  iinndduubbbbiiaammeennttee  iimmppoorrttaann--
ttee  ppeerr  llaa  pprreesseennzzaa  aa  ssccaaffffaallee::  ccii  ssoonnoo  aann--
cchhee  ddaa  qquueessttoo  ppuunnttoo  ddii  vviissttaa  mmaarrggiinnii  ppeerr
rriinnnnoovvaarree  ll’’ooffffeerrttaa  iinn  cchhiiaavvee  ddii  ffoorrmmaattii  oo
ddii  mmooddaalliittàà  ddii  ccoonnffeezziioonnaammeennttoo??
Abbiamo per esempio sviluppato un ton-
no con peperoncino confezionato su una
piccola base in cartone, soluzione inno-
vativa in quanto funge tanto da etichet-
ta che da protezione per evitare di versa-
re l’olio sul tavolo: un’innovazione im-
portante proprio per il packaging. Su

Per l’aperitivo o un
piatto alternativo

«Il mercato dei sottoli e dei sottaceti
è complessivamente fermo da anni

e anche il 2010 non ha fatto eccezione a
questa tendenza». Lo sottolinea - in ri-
sposta alla domanda su quali andamenti
di mercato hanno contrassegnato il
2010 e con quale bilancio si presenta
l’anno – Alessio Baronti, direttore com-
merciale di Neri Industrie Alimentari,
che prosegue: «Si sono verificati sposta-
menti di consumo fra i vari canali, ma
sostanzialmente i valori sono stabili sul-
l’anno precedente. In questa situazione
la nostra azienda ha fatto registrare
performance di tutto rispetto, sia come
fatturato totale, +8%, che per il nostro
marchio Neri, che puntiamo a rafforzare
come brand, che segnala un +11%. È an-
data particolarmente bene per l’export:
oltre il +20% rispetto al 5% come inci-
denza complessiva di fatturato dell’anno
precedente, con sviluppi molto positivi a
livello europeo e non, verso Paesi come
Canada, Australia, Bielorussia e altri. Per
lo sviluppo estero siamo arrivati a po-
tenziare una politica commerciale mira-
ta con l’inserimento da alcuni mesi di
una figura di export manager».

IIll  ccoonnssuummaattoorree  tteennddee  aannccoorraa  aa  ccoonnssiiddee--
rraarree  qquueessttii  pprrooddoottttii  uunnoo  ““ssffiizziioo””  ppeerr  iill  ppaa--
llaattoo,,  qquuiinnddii  aa  ddaarree  ssffooggoo  aa  uunnaa  ccoommppoo--
nneennttee  eeddoonniissttiiccaa  qquuaannddoo  llii  aaccqquuiissttaa??
QQuuaannttoo  qquueessttoo  eevveennttuuaallmmeennttee  iinncciiddee  oogg--
ggii  ddii  ppiiùù  ppeerr  iill  ssoottttoolliioo  oo  ppeerr  iill  ssoottttaacceettoo??
Definire oggi uno “sfizio” questi prodotti,
a mio modesto parere, non è preciso. Ve-
ro piuttosto che il consumatore moderno
tende a vivere soprattutto il sottolio co-
me contorno veloce in grado di sostituire
preparazioni che richiedono tempistiche
più lunghe, dato anche lo scarso tempo
da dedicare alla cucina in una società
sempre più composta da single o coppie
in cui entrambi lavorano. Quindi il sotto-
lio tende a essere sempre di più visto in
chiave sostitutiva a un contorno che ri-
chiede una cottura più o meno prolunga-
ta. Per lo stesso motivo – anche se si trat-
ta di mercati che non rientrano nel no-
stro specifico produttivo -, sono uscite li-
nee cosiddette al “naturale”. Nel mondo

dei condimenti per riso e pa-
sta, il prodotto per tradizione
e per tipicità è sempre stato
sott’olio, ma negli ultimi 2
anni c’è stato un trend di
grande sviluppo del prodotto
al naturale come i condimen-
ti per il riso “light” o senza
olio.

LLaa  ccrriissii  ddeell  ffuuoorrii  ccaassaa ppoorrttaa aa
ffrreeqquueennttaarree  mmeennoo  iill  bbaarr,,  iinn
ppaarrttiiccoollaarree  iinn  cciirrccoossttaannzzee  ppiiùù  lluuddiicchhee  oo
ccoonnvviivviiaallii  ccoommee  ll’’aappeerriittiivvoo::  èè  uunn  ffeennoommee--
nnoo cchhee  aassssuummee  qquuaallcchhee  rriilleevvaannzzaa  ssuullllee
ddiinnaammiicchhee  ddeell  ccaannaallee  cchhee  rriigguuaarrddaannoo  ddaa
vviicciinnoo  qquueessttii  pprrooddoottttii??  EE  ppiiùù  iinn  ggeenneerraallee
qquuaallii  nnee  rraapppprreesseennttaannoo  ooggggii  ii  mmoommeennttii
ttiippiiccii  ddii  ccoonnssuummoo??
La “crisi del fuori casa” ha inciso nello
specifico dei vari segmenti con prodotti
che ne hanno risentito più di altri, ma
nell’insieme, almeno per quanto ci ri-
guarda, senza esiti negativi. Winebar o
happy hour rappresentano i classici mo-
menti in cui i nostri prodotti - olive, cap-
peri, verdure, cetrioli -, diventano prota-
gonisti. Diverso il caso dei consumi fami-
liari tra i quali alcuni, come i condimenti
per riso e per pasta, si connotano come
stagionali; altri, come olive e pomodori
secchi, o per esempio un peperone gri-
gliato, possono intervenire anche nella
preparazione di piatti già cotti.

LLee  pprriivvaattee  llaabbeell  aavvaannzzaannoo::  iill  bbrraanndd  hhaa
ddaavvvveerroo  ddaa  tteemmeerrnnee  llaa  ccoonnccoorrrreennzzaa  ee,,  ssee
èè  ccoossìì,,  qquuaallii  ssttrraatteeggiiee  aaddoottttaarree  ppeerr  ccoonn--
ttrroobbaatttteerrllaa??
Da sempre seguiamo molto da vicino, in-
sieme al nostro marchio, lo sviluppo del-
le private label la cui crescita, non solo
nel nostro settore, conferma un trend ri-
levante per tutta la distribuzione, che sta
gradualmente avvicinando l’Italia alle
medie dell’Europa, dove ci sono realtà
come la Germania che hanno già conse-
guito risultati già ben oltre quelli italiani.
Cosa fare per sostenere il brand? Di sicu-
ro lavorare anzitutto sempre più in ter-
mini qualitativi e di innovazione, anche
se non è facile operare in questo senso
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L’innovazione è la sola strada 
per dare risposte valide 

a consumatori alla continua 
ricerca di prodotti particolari e sfiziosi.

Alessio
Baronti

SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Ortaggi sottaceto

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 var. %
Vendite volume (000 kg)  12.178 12.306 1,1
Vendite valore (000 euro) 79.022 80.475 1,8
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali)
allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper super libero servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 2 gennaio 2011 - Totale Italia

Dimensione / Trend del mercato - Ortaggi sottolio

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 var. %
Vendite volume (000 kg)  8.911 9.787 9,8 
Vendite valore (000 euro) 58.510 62.634 7,0
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali)
allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper super libero servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 2 gennaio 2011 - Totale Italia

Sottoli e sottaceti a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2008 2009 differenza 2008 2009 differenza

Ortaggi sottaceto 52,6 56,2 3,6 46,1 49,2 3,1

Ortaggi in agrodolce 18,4 22,8 4,5 17,6 21,4 3,8

Ortaggi condiriso/pasta 17,7 18,7 1,0 14,3 14,9 0,6

Ortaggi sottolio altri 29,3 33,1 3,8 26,0 29,8 3,8

Fonte: AcNielsen per Plma

Sottaceti/Sottoli/Olive: investimenti netti in pubblicità

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

media mix Tv Radio Quotidiani Periodici Affissioni Cinema Internet 
gen-dic 2009 75,3 20,2 0,0 4,5 0,0 0,0 0,0

gen-dic 2010 64,7 31,8 0,0 3,3 0,2 0,0 0,0

Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2009-2010

I consumi

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

Il numero delle referenze
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