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Jucchero e
dolcificanti, pur con
target e modalita di
consumo differenti,
condividono la ricerca
della naturalitd come
trait d'union tra
questi due mondi.
Vendite in calo su
entrambi i fronti
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@foodwheeldrive
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il caso di dirlo: tempi
Eamari per lo zucchero.

Le vendite sono in calo
in tutti i segmenti a dispet-
to deltentativo di fare usci-
re questo prodotto dal co-
no d’ombra della commo-
dity. Il tentativo strategico
ha dato i suoi frutti in ter-
mini di ampiezza e profon-
dita di gamma per tipolo-
gie, packaging, formati e li-
vello qualitativo, spingendo
il mercato ad anni luce dal
classico pacchetto in car-
ta da un kg che 'ha carat-
terizzato per lungo tempo.
Seppure tecnicamente riu-
scita, quest’operazione di
segmentazione piu capilla-
re dell'offerta e dellancio di
referenze a maggiore valo-
re aggiunto non ha dato ri-
sultati sperati in termini di
penetrazione: guardando ai
dati di vendita di Iri riferiti
a totale Italia emerge come
la parabola negativa nelle
vendite a volume colpisca
con uguale intensita sia lo

zucchero semolato “classi-
co”,sialespecialita che non
decollano, anzi soffrono. Il
free from ha posto lo zuc-
chero sul banco degli impu-
tati; prodotti food and drink
hanno iniziato a evidenzia-
reinetichettala riduzione o
['assenza di zucchero come
plus qualitativo.
“L'andamento delle vendi-
te della categoria zucchero
e dolcificanti & negativo or-
mai da qualche anno -spie-
ga Fabio Squarzola, respon-
sabile forno e prima cola-
zione Coop Italia-. Gli stili
di vita hanno notevolmente
influito sul consumo, che a
torto o a ragione viene con-
siderato uno dei tre vele-
ni bianchi assieme alle fari-
ne raffinate e al sale. Negli
ultimi anni parte del consu-
mo si € spostato sullo zuc-
chero di canna la cui natu-
ra di prodotto piu integrale
viene considerata piu con-
geniale aunaalimentazione
salutista”.
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DI MAIORA

193 min €

vendite a valore

6,d%

contrazione annua
a valore

102 min €

semolato classico

901 min €

prodotti di specialita

20,8%

mudenza valore mdd

118 €

prezzo medio

|
25 ottobre 2019




RETAIL & INDUSTRIA

“E un prodotto povero -ag-
giunge Sergio Redda, buyer
drogheria dolce di Maio-
ra- che viene acquistato
nei pdv in maniera abitudi-
naria: dopo anni di ribas-
si, negli ultimi tempo si sta
registrando un aumento
del prezzo di acquisto del-
lo zucchero in pacchi non
raffinato. Il segmento piu
in crescita e piu richiesto €
quello delle specialita co-
me zucchero di canna e raf-
finato di provenienza cer-
tificata, con una particola-
re attenzione al 100% italia-
no con filiera controllata e
luogo di produzione certifi-
cato”.

“Il semolato bianco -con-
ferma Alessandro Aisa, re-
sponsabile drogheria dolce
Carrefour Italia- € in decre-
scita in linea con il merca-
to. Il suo peso e diminuito,
mentre lo zucchero di can-
na ha guadagnato quote nel
mondo della dolcificazione
fino a superare il 20% del-
la quota a valore. Ma oggi €
stazionario. Il segmento Bio
resta molto piccolo, il trend
di crescita maggiore lo si ha
nei prodotti che abbinano
biologico e integrale (non
cristallizzato). questo pro-
dotto viene visto dal con-
sumatore come la risposta
salutistica per dolcificare
perche non lavorato. | trend
piu attuali portano alla ri-
cerca di prodotti salutisti-
ci”. Il mercato degli zucche-
ri “E una realta particolar-
mente articolata che ha su-
bito negli ultimi anni note-
voli variazioni sia sul fron-
te della produzione, sia ne-
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ALESSANDRO AISA
RESP. DROGHERIA DOLCE
DI CARREFOUR

gli orientamenti che ne de-
terminano i consumi -spie-
ga Laura Dalla Villa, acqui-
sti Aspiag Service-. Lo zuc-
chero di barbabietola clas-
sico, da sempre percepito
come un prodotto di base,
quindi un ingrediente, con-
tinua a essere la referen-
za di maggiore utilizzo, an-
che se il mercato si e velo-
cemente spostato su dolci-
ficanti alternativi. Come gli
sciroppi piu comuni diacero
e diagave, che preservanoil
concetto di naturalita”.

Il mondo dei dolcificanti &
anch’esso espressione di
una volonta di evoluzione
nei termini di performance
organolettica e capacita di
attrazione del consumato-
re contemporaneo ma sulla
stessa barca dello zucchero
per quanto riguarda diffi-
denza, in questo caso attiz-
zata dalla paura della “chi-
mica” e sulle possibili riper-
cussioni sulla salute per un
consumo a lungo termine di
questi prodotti alternativi.
La girandola di innovazioni,
inoltre, con diversi forma-

L’'UNICITA
DI ITALIA
ZUCCHERI

I format moderni rappre-
sentano un canale impor-
tante per lo zucchero ma
lo spazio dedicato alla ca-
tegoria ¢ relativamente li-
mitato. Puntare sul valore
della marca e sulla diffe-
renziazione di prodotto
¢ un fattore chiave sullo
scaffale. Italia Zuccheri
sta espandendo la sua pre-
senza nella gdo sviluppan-
do in particolare il concetto
di italianita. Questo player
¢ infatti I'unico produttore
di zucchero in Italia con
una filiera agricola integra-
ta e controllata in grado di
garantire tra I'altro un’equa

retribuzione all’agricolto-
re.

La strategia di Italia Zuc-
cheri ¢ quella di valoriz-
zare il prodotto Italiano,

cercando di trasmettere
al consumatore ’unicita
della filiera a sostegno
degli agricoltori. La va-
lenza di italianita abbrac-
cia la gamma di semolato
classico ma & un fattore
trainante anche nell’inno-
vazione e diversificazione
di prodotto. [annc

Italia Zuccheri ha lanci:
to sul mercato una novita
assoluta Nostrano, ’'unico
zucchero grezzo di bar-
babietola 100% italiano,
in sacchetto nei formati
500g e 750g. Nostrano &
uno zucchero grezzo de-
rivante dalla barbabietola
e rappresenta l'alternativa
tutta “made in Italy” allo
zucchero di canna. Nostra-
no si & aggiudicato il favo-
re dei consumatori Italiani
risultando vincitore asso-
luto dell’edizione Il mio
prodotto del cuore 2019
-2020".




	IMG_0676
	IMG_0677

