
proprietà nutrizionali
della soia e dei multice-
reali, le qualità dell’olio
extravergine d’oliva e la
leggerezza della farina
di riso.

La sfida
del restyling

Oggi Di Leo rilancia la
sfida iniziata nel 2008

fibre che stimola la na-
turale regolarità intesti-
nale, l’energia dei multi-
cereali, la digeribilità
dei prodotti senza latte
e uova. Inoltre, ciascu-
na referenza presenta
un ingrediente principa-
le con importanti carat-
teristiche: le fibre della
crusca, la farina d’orzo
ricca di betaglucani, le
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Nel recente passato,
la produzione di ali-

menti free from era ap-
pannaggio delle aziende
specializzate nell’offerta
di prodotti salutistici.
Una situazione dovuta
soprattutto agli elevati
costi di ricerca e svilup-
po per riformulare la ri-
cettazione e per lo stu-
dio della legislazione sui
claim salutistici. Inoltre,
tali prodotti erano desti-
nati a un segmento di
mercato limitato ai so-
li intolleranti ed erano
vissuti come referen-
ze problem solving.
Oggi l’alimento free
from – e, nello specifi-
co, il biscotto – è scel-
to da una fetta più
ampia di consumato-
ri. Infatti, agli intolle-
ranti si sono affiancati
quanti sono attenti a
uno stile di vita salu-
tare. Ecco perché an-
che negli scaffali della
gdo hanno fatto la lo-
ro comparsa i prodot-
ti senza latte, uova,
con meno grassi, ecc.

Seguire uno stile
di vita più sano

Da qui Di Leo spa è
partita per lanciare la
linea “Se mi mangi Vi-
visano”: un brand na-
me che è un invito af-
fettuoso a seguire, sin
dalla colazione, uno
stile di vita sano, sen-
za rinunciare nel con-
tempo alla bontà che
da sempre contraddi-
stingue i biscotti fir-
mati dall’azienda. La
linea, lanciata nel
2008, oggi rappresenta
il 10% dell’intero fattu-
rato dell’azienda.
La gamma si compone
di sei referenze fatte ap-
posta per soddisfare le
più importanti esigenze
legate al benessere: la
riduzione degli zucche-
ri, il contenimento dei
grassi, l’assenza di cole-
sterolo, la ricchezza di

con un profondo resty-
l ing della gamma e
nuovi importanti inve-
stimenti in ricerca e
sviluppo per garantire
prodotti il cui gusto sia
comunque apprezzato,
nonostante l’assenza di
alcuni ingredienti. L’in-
tera operazione è stata
affidata al famoso stu-
dio Vittorio Mancini &
Associati, che ha cen-
trato l’obiettivo dell’a-
zienda, ovvero pro-
porre una grafica più
impattante e accatti-
vante, in linea con le
attuali aspettative dei
consumatori più esi-
genti.
La nuova veste grafi-
ca conferisce al
packaging maggiori
contenuti, mostrando
per ciascun item il
claim salutistico e
numerose informa-
zioni sul prodotto.
L’obiettivo è quello
di rendere più evi-
denti le differenze ri-
spetto ai biscotti tra-
dizionali e ridurre i
costi di ricerca per i
consumatori. Sono
poche, infatti, le in-
segne retail che dedi-
cano un display ad
hoc per i biscotti sa-
lutistici. Inoltre, le
confezioni a fondo
quadro più visibili e
semplici da esporre a
scaffale garantiscono
un maggiore impatto
visivo.
Un’altra importante
novità è stata la sud-
divisione delle refe-
renze in quattro per-
corsi da potere segui-

re a colazione, al fine
di segmentare ulterior-
mente l’offerta e dimo-
strare in maniera im-
mediata i benefit deri-
vanti da uno stile di vi-
ta sano. I percorsi di
“Se mi mangi Vivisano”
sono quattro.
Equilibrio con i biscot-
ti “Integrali ricchi di fi-
bra” per chi cerca il na-

C
om

un
ic
az
io
ne

d’
im

pr
es
a:

se
rie

I
PR

O
FI
LI

©
Ed

ito
ria

le
La
rg
o
C
on

su
m
o
sr
l

Largo Consumo 7-8/2012

DI LEO
Un profondo restyling
e investimenti in R&S
per migliorare ancora
“Se mi mangi Vivisano”

PRODOTTI IN PRIMO PIANO
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turale equilibrio intesti-
nale con un biscotto
ricco di fibra e senza
zucchero aggiunto;
Cuore per vivere sano,
riducendo l’apporto di
grassi e colesterolo con
i “Senza colesterolo e
con betaglucani”, i “Vi-
visano meno grassi con
Soia” senza zucchero
aggiunto e i “Vivisano
Meno 40% di grassi
con farina di riso”;
Energia con i “Multi-
cereali” per chi ricer-
ca una colazione con
il giusto fabbisogno
di kcal ma senza zuc-
cheri aggiunti;
Leggerezza con i
“Senza latte e uova”
per chi ama fare cola-
zione con più legge-
rezza e digeribilità.

“Senza latte e uova”
una grande novità

Azienda da sempre
attenta alle esigenze
dei consumatori, nel
maggio scorso la Di
Leo ha arricchito la

propria l inea con la
nuova referenza “Senza
latte e uova”. L’obietti-
vo del nuovo prodotto
è quello di fare scopri-
re a tutti, anche agli in-
tolleranti a latte e uo-
va, il piacere della cola-
zione e dello snack.
L’operazione nasce
dalla considerazione
che i l numero del le
persone che soffrono
di intolleranze alimen-

tari è in costante
aumento e ha rag-
giunto ormai il 25-
30% della popola-
zione italiana (Fon-
te: Nielsen Featu-
red Insight, 2012).
Inoltre, un’altra
considerazione a
supporto dell ’e-
stensione della li-
nea è stata proprio
la correlazione sta-
tisticamente dimo-
strata fra l’intolle-
ranza al latte e
quella alle uova.
I “Senza latte e uo-
va” sono stati stu-
diati per essere
consumati con il
the, il succo di frut-

ta oppure per essere
sgranocchiati durante
la giornata. Con l’inten-
to di enfatizzare il con-
cetto di leggerezza e di-
geribilità, i “Senza latte
e uova” della Di Leo
hanno la curiosa forma
di farfalle. Un “look”
che li rende davvero in-
confondibili.

Di Leo spa
S.S. 271 – km. 51,260

Zona Ind.le Jesce
75100 Matera

Tel. 0835.330486
Fax 0835.334591

www.dileo.it
info@dileo.it

Cresce il segmento salutistico e free from.
Di Leo spa, storico biscottificio leader

nell’Italia meridionale e sempre più attivo
anche al Centro-Nord, risponde a questo

trend con il restyling della linea
“Se mi mangi Vivisano”, lanciata con

successo nel 2008, e nuovi investimenti
in ricerca e sviluppo tesi a rendere

i biscotti ancora più buoni.
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Ormai da tempo, Di Leo spa ha realizzato il
sogno del suo fondatore: trasformare una
piccola bottega in un’azienda di eccellenza.
Oggi la società, giunta alla quarta generazio-
ne, è il più grande biscottificio del Sud-Italia,
impegnato a consolidare la leadership nel
Mezzogiorno e a rafforzare la copertura nel-
l’Italia centro-settentrionale e nei mercati
esteri. L’azienda conta oltre 40 dipendenti,
un fatturato 2011 pari a 12 milioni di euro e
le più importanti certificazioni sul controllo
della qualità: Haccp, Iso 9001-14001 e BRC.
Qualità, semplicità, tradizione, cultura del
mangiare sano, know-how produttivo in cui
spicca la tecnica del “siringato a taglio filo”,
esclusiva della famiglia Di Leo che garantisce

qualità, sapore e leggerezza: sono i valori su
cui Di Leo poggia il proprio successo, decli-
nati in un’ampia offerta di linee e assorti-
menti.
Tra i best seller spiccano i “Caserecci”, la più
importante linea Di Leo. Il secondo brand
più performante sono i “Fattincasa”, lanciati
nel 1990 e veri precursori del free from. Tra
i successi di casa Di Leo vanno annoverati
anche “i Frollini” – una linea composta da
ben 13 referenze – e i biscotti secchi “Bisco-
ro”. In questi anni, infine, l'azienda si è spe-
cializzata anche nella produzione di private
label, vedendo così riconosciuta anche dal
retail la propria capacità di coniugare qua-
lità, bontà e versatilità produttiva.

Una realtà dinamica e orientata al mercato
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