
SSii ppaarrllaa sseemmpprree ppiiùù ffrreeqquueenntteemmeennttee ddii
iinnnnoovvaazziioonnee ccoommee ddii uunn’’aannccoorraa ddii ssaall--
vveezzzzaa ppeerr ggrraann ppaarrttee ddeellll’’iinndduussttrriiaa iittaa--
lliiaannaa,, ppeerrcchhéé iill pprrooddoottttoo nnuuoovvoo ddaa sseemm--
pprree ssuusscciittaa ccoonnssuummii ppiiùù bbrriillllaannttii.. NNeell
ssuuoo sseettttoorree qquuaallii aapppplliiccaazziioonnii ppuuòò aavveerree
ll’’iinnnnoovvaazziioonnee iinn tteerrmmiinnii ddii ppoolliittiiccaa ddii
pprrooddoottttoo,, aanncchhee nneeii ccoonnffrroonnttii ddii uunn
ccoonnssuummaattoorree ccuurriioossoo ddii nnoovviittàà ee ssppeessssoo
mmuullttiirraazzzziiaallee??

Verso il category
management
Il mercato delle spezie ha continuato

anche nel 2005 a mantenere un ritmo
allegro. Merito dell’innovazione di pro-
dotto proposta dai diversi player, dalle
iniziative promozionali, dalla comunica-
zione. E anche del punto di vendita nel
quale è stato sviluppato un intelligente
“category”. Ma va anche segnalato un
dato di fondo: si tratta di un mercato
giovane, al quale ci si avvicina ogni an-
no che passa con maggiore assiduità e
familiarità. E, fatto non secondario, sod-
disfa sia il consumatore italiano alla ri-
cerca di nuovi gusti, sia l’immigrato che
riscopre nelle spezie il sapore di casa. Un
settore in fase di sviluppo e di grande
potenzialità, dove i diversi marketer
competono utilizzando le più raffinate
tecniche di marketing. Su questi aspetti
Mercato & Imprese ha voluto sentire il
parere di Marco Capella, direttore gene-
rale di Ducros Italia, azienda del gigante
americano delle spezie McCormick. 

IIll 22000055 èè ssttaattoo aannccoorraa uunn aannnnoo ddiiffffiicciillee
ppeerr llaa ssiittuuaazziioonnee dd’’iinncceerrtteezzzzaa cchhee hhaa ppee--
ssaanntteemmeennttee ccoonnddiizziioonnaattoo iill ccoommppoorrttaa--
mmeennttoo ddeeii ccoonnssuummaattoorrii.. CCoommee èè ssttaattoo
aarrcchhiivviiaattoo ddaall ssuuoo sseettttoorree ee qquuaallii pprroo--
ssppeettttiivvee iinnttrraavveeddee ppeerr iill 22000066??

CCoonn qquuaallee mmaarrkkeettiinngg mmiixx llee aazziieennddee ddeell
ssuuoo ccoommppaarrttoo hhaannnnoo rreeaaggiittoo ee rreeaaggiissccoo--
nnoo aa uunnaa ccoonnggiiuunnttuurraa ccoossìì pprroobblleemmaattiiccaa
ee aa uunn ccoonnssuummaattoorree ppaarrttiiccoollaarrmmeennttee rree--
ssttiioo nneeggllii aaccqquuiissttii? 

NNeelllloo sscceennaarriioo ssoopprraa ddeessccrriittttoo,, iinn ccuuii llee
mmaarrcchhee pprriivvaattee ssii ffaannnnoo llaarrggoo ee ii ““pprriimmii
pprreezzzzii”” aavvaannzzaannoo,, ccoommee rriissppoonnddee iill pprroo--
ddoottttoo ddii mmaarrccaa??
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Nell’interesse di tutti, industria 
e distribuzione devono farsi carico 

di iniziative che aiutino il consumatore 
a ritrovare la fiducia perduta.

Marco
Capella

ESpezie
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LLaa ddiissttrriibbuuzziioonnee iinn IIttaalliiaa ssii ssttaa ccaarraattttee--
rriizzzzaannddoo ccoommee uunn eelleemmeennttoo pprrooppuullssiivvoo
ddeell mmeerrccaattoo iinn tteerrmmiinnii ddii iinniizziiaattiivvee ccoomm--
mmeerrcciiaallii,, ddii nnuuoovvii ppuunnttii ddii vveennddiittaa,, ddii
mmooddeerrnnee ppiiaattttaaffoorrmmee ddiissttrriibbuuttiivvee.. QQuuaallee
ssaarràà llaa rriissppoossttaa ddeellll’’iinndduussttrriiaa aa uunn ttrraaddee
sseemmpprree ppiiùù ppootteennttee ee ddiinnaammiiccoo??

AA ssuuoo aavvvviissoo cchhee iimmppoorrttaannzzaa rriivveessttee llaa
ffoorrmmaazziioonnee nneell pprreeppaarraarree uunn’’aazziieennddaa aadd
aaffffrroonnttaarree ccoonn ssuucccceessssoo llee nnuuoovvee ssffiiddee
llaanncciiaattee ddaallllaa gglloobbaalliizzzzaazziioonnee ddeeii mmeerr--
ccaattii?? 
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prodotti

Le confezioni

I prezzi

I canali di vendita

Le imprese

Dimensione / Trend del mercato Spezie e aromi - Canale: iper-super 

a.t. o.-n.  2005 % var.
Quantità (000 um)

Valore (000 euro)

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(% sulle vendite in quantità)
Allocazione per tipologia di negozio (% sulle vendite in quantità)
ipermercati: super grandi: super piccoli: 

Importanza dei segmenti (% sulle vendite in quantità)
aromi: spezie: pepe: misti: zafferano: 

Importanza delle confezioni (% sulle vendite in quantità)
vetro: tappomacina: sacchetto: 
lattina: plastica: altre confez.:

Fonte: Iri-Information Resources - anno terminante settembre 2005 – Canale: iper-super   

SpezieF
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