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[Breakfast/2]

Le confetture scommettono
sull'innovazione

A
W

CEP)

di Alessandra Albori | La solita marmellata? Proprio non si puo dire. Nel
settore delle confetture e marmellate di frutta c’e invece un gran
fermento: le aziende leader puntano infatti sempre piu sull’'inno-
vazione di prodotto, nella convinzione che il settore e soltanto in
apparenza giunto alla sua fase di maturita, e che in realta si posso-
no ancora proporre nuovi prodotti, soprattutto concentrandosi sui
cambiamenti degli stili di vita dei consumatori e sulle esigenze che

ne derivano. E privilegiando, inol-

tre, come partner per far
conoscere le nuove pro-

poste, il canale della
Grande Distribuzione,
che, nel 2008, ha veico-

Un settore maturo, ma che sa ancora offrire nuove proposte,
in grado di rispondere alle singole preferenze dei
consumatori: per le confetture di frutta @ un buon momento,
come confermano i risultati positivi ottenuti dalle maggiori
aziende del settore.

lato da sola il 70,8% del-
le vendite a volume, la-
sciando 1’8% circa del
complessivo commer-
cializzato ai punti ven-
dita del dettaglio,
1'11,8% dei volumi al ca-
nale Horeca e il 6,9% al-
le catene dei discount.
Prodotti a base di sola
frutta, oppure dietetici,
oppure tradizionali, ma
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Fonte: Nielsen

ampliati nelle referen-
ze: con l'occhio puntato
principalmente sulla
qualita, ma anche sul
packaging, sempre piu
innovativo. Per queste
ragioni, confetture e
marmellate di frutta
piacciono, e sempre di
piu: il loro consumo, so-
prattutto riservato al
momento della colazio-

ne, & in aumento, a giu-
dicare dai dati di merca-
to pitt recenti. Nell’anno
terminante a novembre
2008 infatti in Italia so-
no state acquistati 39
milioni 357.000 kg. di
marmellate, per un giro
d’affari complessivo di
160 milioni 165.004 eu-
ro: con un incremento
del 9,9% in volume e del

13,3% in valore sul 2007
(fonte: AcNielsen). Le
marmellate“sugar free”
inoltre hanno registrato
addirittura un aumento
del 19,8% a valore e del
15,1% in volume: il dato
singolare invece € che
rispetto al 2007 sono di-
minuite le vendite nei
discount (-19,7% a valo-
re e -17,5% in volume),

dato in controtendenza
rispetto alle marmellate
tradizionali (rispettiva-
mente +25,8% e +21,2%).

Sono gli adulti, co-
mungque, al momento, i
maggiori consumatori
di marmellata: di eta
compresa tra 20 € 40 an-
ni, residenti al Nord e fi-
delizzati alla marca. E
dunque principalmente
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a questa fascia di con-
sumatori che guardano
le grande aziende del
settore, quando pensa-
no in termini di innova-
zione di prodotto: e gli
esempi recenti in que-
sta direzione sono dav-
vero numerosi.

La raccolta di Zueqg
Presente sulle tavole
italiane da oltre
cent’anni, Zuegg inau-
gura il 2009 con un nuo-
vo prodotto battezzato
“La Raccolta”, alle Aran-
ce Rosse e bacche Selva-
tiche, nato dall’unione
del gusto deciso delle
arance rosse, rigorosa-
mente di provenienza
italiana, con i mirtilli
neri e iribes neri e rossi.

E una marmellata dal
sapore deciso, che ren-
de molto “aromatizzata
la colazione, ma anche
in grado di diventare in-
grediente versatile in
abbinamento per esem-
pio con i formaggi fre-
schi. “Lo sviluppo della
nostra “cultura della
frutta” ha det-
to Fulvio Tinti-
naglia, diretto-
re commercia-
le Zuegg “é gui-
dato dalla voca-
zione a com-
prendere ed an-
ticipare I’evolu-
zione dei gusti e
delle preferenze
alimentari. Que-
sto impegno le-
gato ad una co-

stante attenzione per la
gualita nelle materie
prime e nella tecnolo-
gia, ha premiato nel
tempo il valore del mar-
chio Zuegg: un valore
ampiamente condiviso
da milioni di consuma-
tori che scelgono i no-
stri prodotti”.

A RAC C O LT A

———— Dar e ——

wee rosse €

Rigoni diversifica
con Fruttuosa
Rigoni di Asiago spa
rappresenta da sempre
un “caso” singolare sul
mercato delle confettu-
re: con la linea Fiordifrut-
ta — core business dell’a-
zienda dell’altopiano -
Rigoni é riuscita a realiz-
zare un prodotto biolo-
gico che nelle vendite
della grande distribu-
zione ha scalzato dalle
posizioni di vertice i pro-
dotti tradizionali, non
biologici. Stando alle ri-
levazioni Nielsen di
chiusura 2008, Fiordifrut-
ta resta leader delle ven-
dite, in valore, in Italia,
con 37 milioni di euro,
andando ad occupare la
quota del 19,4% del mer-

Ritaglio

stampa

ad wuso esclusivo del

destinatario, non

riproducibile.

072296

www.ecostampa.it



Mensile

Data 04-2009
42145
474

Pagina

Foglio

et
Y

Sono gli adulti,
al momento,

i maggiori
consumatori di
marmellata:

di eta compresa
tra 20 e 40 anni,
residenti al Nord
e fidelizzati

alla marca.

cato. “Fiordifrutta ha rivo-
luzionato i consumi e di
questo siamo orgogliosi”
spiega Andrea Rigoni,
ad di Rigoni di Asiago “ e
vendere di piu in un pe-
riodo di crisi, come quel-
lo attuale, significa che
la qualita paga sempre e
comunque. Quindi noi
continuiamo ad investi-
re nel biologico, anche se
il futuro resta incerto”.
Di certo, invece, c’é I'in-
cremento di fatturato
realizzato nel corso del
2008: +11% sul 2007, per
complessivi 45,170 mi-
lioni di euro, parte dei
quali destinati a investi-
menti per innovazione
di prodotto. Come Frutto-
sa, il dessert di frutta,
una miscela di frutta

biologica, intera, a pez-
zetti ein purea, gia pron-
ta all’'uso. E un modo
nuovo e pratico di con-
sumare la frutta fresca
in varie occasioni della
giornata. Ogni confezio-
ne elenca quanti pezzi di
frutta contiene.

La frutta e le sue “Virtu”
Anche Orogel, azien-
da del settore surgelati
particolarmente attenta
alle prerogative salutiste
dell’alimentazione, in-
nova nel settore confet-
ture con una nuova linea
di sette composte di
frutta ed erbe officinali
battezzata “Virtudifrut-
ta”. In questo settore
Orogel é attiva da circa
dieci anni, durante i
quali e diventata azien-
da di riferimento per la
produzione di alcuni dei
principali marchi pre-
senti sul mercato, ma ha
anche sviluppato impor-
tanti progetti di Ricerca
e Sviluppo per poter of-
frire ai consumatori una
gamma di prodotti che
rispecchiasse anche i
principi di gusto e be-
nessere, caratteristici
del mondo Orogel. A
questo concetto si ispi-
rano anche le sette ricet-

te delle composte Virtu-
difrutta, nelle quali le er-
be officinali utilizzate
assicurano un’azione
drenante e detossinante
(Bardana) e antinfiam-
matoria e antiossidante
(Rosa Canina) nell’orga-
nismo. Dunque, le virtu
naturali della frutta,
esaltate dalle proprieta
nutritive e protettive
delle erbe officinali,
creano un effetto siner-
gico sull’organismo. Pro-
prio per queste caratte-
ristiche, le composte
Virtudifrutta sono adatte
a essere consumate in
ogni momento della
glornata. Sette le “virtu”
rappresentate: “Purez-
za”, “Energia”, “Armo-
nia”, “Ritmo”, “Regola-
rita”, “Protezioni” ed
“Equilibrio”.

Hero rilancia
con Diet

Arriva sugli
scaffali pro-
prio questo
mese la nuova
versione  di
confetture He-
ro Hero diet.
Dopo piu di 20
anni infatti la
linea si rinno-
va completa-
mente: nella ri-
cetta, nel packa-
ging e nel posiziona-
mento. La nuova formu-
la con ancora meno ca-
lorie (60-71 per 100 g di
prodotto), rende il pro-
dotto Hero diet il pit bas-
so in calorie dell’intero
mercato delle confettu-
re:il prodotto & piti spal-

mabile e contiene il 60%
di frutta selezionata.
Senza zucchero aggiun-
to, a bassissimo conte-
nuto di sodio, la nuova
confettura & arricchita
con vitamina C (50%
Rda).

I posizionamento
punta sul binomio vin-
cente “leggerezza e be-
nessere”: sono sempre
piu consumatori, a ri-
chiederlo, tanto piu che
nel 2008 le confetture li-
ght sono cresciute del
12,6% nelle vendite a
valore (fonte: Iri Vendi-
te Valore AT Dic 2008).
Le nuove confetture He-
ro diet, caratterizzate
anche da un nuovo
pack, sono disponibili in
8 gusti: i classici, come
albicocche, fragole, pe-
sche e arance

amare e le
specialita:
frutti di bo-
sco, ciliegie
nere, mirtil-
li, frutti ros-
si.
Non & tut-
to: nel 2008,
forte dell’e-
sperienza
maturata
nel settore
dalle con-
sociate
Semper (Pae-
si scandinavi) e Juvela
(Regno Unito) Hero ha
aggiunto al portafoglio
il brand Hero free, una
linea di prodotti senza
glutine diretta al cana-
le farmacia, e distri-
buita in Italia da Euro-
spital. (o]
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