
ffiilliieerraa,,  nneell  ccoonnttrroolllloo  qquuaalliittàà  ee  nneellllaa  ggee--
ssttiioonnee  llooggiissttiiccaa  ((tteenneennddoo  ccoonnttrroo  aanncchhee
ddeellll’’iimmppaattttoo  aammbbiieennttaallee))??
La genuinità e la sicurezza dei nostri pro-
dotti sono degli elementi che ci contrad-
distinguono e ai quali prestiamo la mas-
sima attenzione. Il consumatore cerca si-
curezza e fiducia nel brand, con il quale
poter instaurare una relazione sincera e
duratura nel tempo. Siamo molto attenti
alle aspettative del consumatore, al qua-
le offriamo prodotti buoni e genuini, al-
l’insegna della trasparenza e della nostra
esperienza in materia di frutta. Anche la
tutela dell’ambiente è un tema molto
sentito dai consumatori e da noi che, co-
me azienda, ci impegniamo dando il no-
stro contributo: selezioniamo scrupolo-
samente i nostri fornitori, utilizziamo
materiali quanto più possibile riciclabili,
monitoriamo i consumi di energia, ac-
qua, gas – informazioni che pubblichia-
mo ogni anno nel “Bilancio ambientale e
sociale” – con l’obiettivo di controllare e
incrementare la nostra performance am-
bientale.

RRiittiieennee  ppiiùù  uuttiillee  ppeerr  uunnaa  mmiigglliioorree  ccoonnoo--
sscceennzzaa  ddeell  vvoossttrroo  pprrooddoottttoo  ddaa  ppaarrttee  ddeell
ccoonnssuummaattoorree  uunn  aaddvv  ttrraaddiizziioonnaallee,,  mmaaggaa--
rrii  ccoonn  ssppoott  aaccccaattttiivvaannttii  cchhee  vvaalloorriizzzzaannoo  iill
bbrraanndd,,  oo  uunnaa  ccoommuunniiccaazziioonnee  ssuull  ppuunnttoo  ddii
vveennddiittaa,,  aa  ccoommiinncciiaarree  ddaall  ppaacckkaaggiinngg  ee
ddaallll’’eettiicchheettttaa??
La nostra strategia di comunicazione
prevede l’utilizzo di diversi media, tutti
integrati tra loro. Il messaggio che vo-
gliamo comunicare ai consumatori è in-
fatti univoco: vogliamo aiutarli a consu-
mare più frutta e verdura, offrendo loro
prodotti al giusto prezzo, dalla qualità e
dal gusto ottimi. Crediamo però che la
caratteristica principale della comunica-
zione debba essere la chiarezza e la sem-
plicità del messaggio, a partire dagli ele-
menti grafici presenti sul packaging fino
al visual delle campagne adv. Il punto di
vendita rappresenta esso stesso un vei-
colo di comunicazione, il primo contatto
diretto tra il consumatore e il brand, mo-
tivo per il quale intendiamo creare delle
attività capaci di mettere in luce i valori
del brand, garanzia della bontà dei pro-
dotti. 

GGiioovvaannnnii  MMaarriiaa  DDeesseennzzaannii.. Laureato in
medicina veterinaria presso l’università
degli studi di Parma, ha percorso una
lunga carriera in Zuegg, passando da di-
rettore di stabilimento a direttore gene-
rale di Zuegg Group, carica che tuttora
ricopre. 
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la chiave di lettura del successo di questi
prodotti sia la naturalità, da ricercarsi
nelle proprietà benefiche naturalmente
contenute nella frutta, e nel gusto che
solo la migliore frutta può regalarci. E la
continua crescita di prodotti, come il no-
stro Nettare Zuegg di Mirtilli Selvatici
6x125ml vetro, avvalora certamente il
nostro pensiero: tutto il sapore pieno del
mirtillo nero selvatico ricco di proprietà
naturalmente antiossidanti, capaci di
unire piacere e salute in modo assoluta-
mente naturale. Naturalità e sicurezza
sono per noi degli elementi di primaria
importanza, che garantiamo in ogni fase
della produzione, dalla raccolta della
frutta alla sua lavorazione fino al confe-
zionamento per diffondere sempre di più
e sempre meglio la buona cultura della
frutta. 

GGrraannddee  ssuuppeerrffiicciiee,,  ddiissccoouunntt,,  nneeggoozziioo  ddii
pprroossssiimmiittàà,,  hhoorreeccaa::  qquuaallee  ddii  qquueessttii  ccaannaallii
èè  ooggggii  iill  ppiiùù  ddiinnaammiiccoo  ppeerr  qquuaannttoo  rriigguuaarr--
ddaa  iill  vvoossttrroo  sseettttoorree??
Riteniamo che ciascun formato distribu-
tivo presenti peculiarità e potenzialità di
cui occorre tenere conto. In Zuegg ripo-
niamo grande attenzione su tutti i cana-
li che pensiamo possano sviluppare occa-
sioni di consumo, motivo per il quale of-
friamo un portafoglio prodotti pensato
specificatamente per ogni canale da noi
presidiato e declinato sui vari momenti di
consumo.

LLaa  ggeennuuiinniittàà  èè  uunn  vvaalloorree  ffoonnddaammeennttaallee
ppeerr  uunn  pprrooddoottttoo  aa  bbaassee  ddii  ffrruuttttaa..  LLaa  ffiilliiee--
rraa  èè  iinn  ggrraaddoo  ddii  ggaarraannttiirrllaa??  SSoonnoo  ssttaattii
ffaattttii  ddeeii  ppaassssii  aavvaannttii  nneellllaa  ttrraassppaarreennzzaa  ddii

Naturalità ad alto
potenziale

Il mercato dei succhi di frutta, nono-
stante la sua maturità, mantiene anco-

ra un alto potenziale di crescita perché
ha saputo ben cavalcare la crescente at-
tenzione dei consumatori alla salute e al
benessere, offrendo loro gamme sempre
più ampie e adatte a vari momenti della
giornata, dal nettare al succo alle bevan-
de a base di frutta. A unire gusti e consi-
stenze sono i concetti di genuinità e na-
tura per cui un succo di frutta, a maggior
ragione se arricchito in vitamine, viene
spesso preferito a un soft drink. Ecco il
punto di vista di Giovanni Maria Desen-
zani direttore generale di Zuegg Group.

NNoonn  ssiiaammoo  aannccoorraa  uusscciittii  ddaallllaa  ccrriissii  aanncchhee
ssee  aallccuunnii  sseettttoorrii  ddeell  llaarrggoo  ccoonnssuummoo  ssii
ssttaannnnoo  rriipprreennddeennddoo  oo  hhaannnnoo  mmaanntteennuuttoo
uunnaa  cceerrttaa  ssttaabbiilliittàà::  ccoommee  llaa  ssttaa  aaffffrroonnttaann--
ddoo  iill  mmeerrccaattoo  ddeeii  ssuucccchhii  ddii  ffrruuttttaa??  QQuuaallii  llee
aassppeettttaattiivvee  ppeerr  iill  pprroossssiimmoo  ffuuttuurroo??
Certamente in questi ultimi anni abbia-
mo assistito a un periodo di crisi econo-
mica che ha investito e investe ancora
molti settori del largo consumo. Bisogna,
però, considerare che quello dei succhi di
frutta è un mercato molto importante,
ad alto potenziale, soprattutto se pensia-
mo alla sempre maggiore attenzione dei
consumatori a una corretta e sana ali-
mentazione. Come azienda produttrice di
succhi di frutta, siamo molto soddisfatti
dei risultati di vendita dei nostri prodotti
e possiamo certamente affermare di aver
raggiunto i nostri obiettivi. Il consuma-
tore ha riconosciuto nel tempo la bontà e
la genuinità dei prodotti a marchio
Zuegg, fidelizzandosi sempre di più al
nostro brand.  

SSii  ttrraattttaa  ddii  uunn  mmeerrccaattoo  aannccoorraa  ssooggggeettttoo  aa
ssttaaggiioonnaalliittàà  oo  ll’’aammpplliiaarrssii  ddeellllaa  ggaammmmaa  hhaa
ffaavvoorriittoo  llaa  ddiissttrriibbuuzziioonnee  ddeeii  ccoonnssuummii  nneell
ccoorrssoo  ddii  ttuuttttoo  ll’’aannnnoo??
L’offerta nel mercato dei succhi è sempre
più diversificata: nettari, succhi di frutta,
bevande alla frutta con diverse percen-
tuali di frutta, da scegliere e da gustare in
base alle diverse occasioni di consumo e
al tipo di consumatore a cui ci rivolgiamo.
Ecco perché offriamo ai consumatori un

assortimento molto ampio e
completo, disponibile in di-
versi formati e gusti, capaci di
soddisfare ogni bisogno in
modo genuino e naturale. I
prodotti Zuegg sono garantiti
dalla nostra esperienza in ma-
teria di frutta, dal pieno con-
trollo sulla filiera produttiva e
dalla passione con la quale
svolgiamo il nostro lavoro da
oltre 120 anni. Il claim azien-
dale “Passione per la frutta, amore per la
vita” esprime appieno i nostri valori.  

QQuuaallii  ssoonnoo  ii  sseeggmmeennttii  ee  ii  ffoorrmmaattii  vveerrssoo  ii
qquuaallii  ssii  ssttaannnnoo  aattttuuaallmmeennttee  oorriieennttaannddoo
llee  pprreeffeerreennzzee  ddeeii  ccoonnssuummaattoorrii??  PPeennssaa
cchhee  ssiiaannoo  iinn  ggrraaddoo  ddii  ccaappiirree  llaa  ddiiffffeerreennzzaa
ffrraa  uunn  pprrooddoottttoo  ee  uunn  aallttrroo,,  ttrraa  uunn  ssuuccccoo  ee
uunn  nneettttaarree  ppeerr  eesseemmppiioo??
I formati e i segmenti di mercato dipen-
dono dalle occasioni di consumo e dal
target di riferimento. Il target cui Zuegg
si rivolge è abbastanza ampio, dalle fami-
glie ai giovani single, così come l’offerta
che proponiamo. Tutto il piacere e il gu-
sto della frutta disponibile in prodotti
genuini, preparati con cura, nel segno
della miglior tradizione e nel rispetto del-
la natura. I consumatori sanno esatta-
mente cosa vogliono, per esempio, se
sentono il bisogno di nutrirsi e ricaricarsi,
possono scegliere i Nettari Zuegg, dal
gusto intenso e vellutato, disponibili nel
pratico brick da 200 ml, oppure per
quanti vogliano seguire un’alimentazio-
ne naturale ed equilibrata e iniziare bene
la giornata, basta bere dell’ottimo succo
100% a colazione, disponibile nel como-
do brick da 1000 ml. 

II  ssuucccchhii  ddii  ffrruuttttaa  aarrrriicccchhiittii  iinn  vviittaammiinnee  ee
ffiibbrree  oo  ccoonntteenneennttii  ffrruuttttaa  ddaallllee  ppaarrttiiccoollaarrii
vviirrttùù  ssaalluuttiissttiicchhee  rraapppprreesseennttaannoo  aannccoorraa
uunnaa  nniicccchhiiaa  rriissppeettttoo  aall  ttoottaallee  ddeeii  ccoonnssuummii
oo  ssoonnoo  ccrreesscciiuuttii??
Abbiamo certamente riscontrato una
maggiore attenzione verso la sempre più
forte ricerca di benessere e di prodotti
che ci aiutino a seguire uno stile di vita
sano ed equilibrato. Crediamo, però, che
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Abbiamo certamente riscontrato
una maggiore attenzione 

verso la sempre più forte ricerca 
di benessere e di prodotti che ci aiutino 

a seguire uno stile di vita sano.

Giovanni Maria
Desenzani

SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Succhi di frutta 100%

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 % var.
Vendite volume (000 lt)

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 

I consumi

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta

Dimensione / Trend del mercato - Nettari 

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 % var.
Vendite volume (000 lt) 276.938 2.818.978 1,8
Vendite valore (000 euro) 341.716 338.290 –1,0
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

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

2008 2009 differenza 2008 2009 differenza
Nettari 39,4 42,6 3,2 37,9 40,0 2,1
Fonte: ACNielsen per PLMA

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

2008 2009 differenza 2008 2009 differenza
Succhi 100%

Fonte: Nielsen per Plma

I consumi

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese
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