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La Ricerca Taste Tomorrow 
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1. L’età dell’abbondanza 



1. L’età dell’abbondanza 
I consumatori si aspettano un’offerta di cibo più varia 
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1. L’età dell’abbondanza 
I consumatori si aspettano più innovazione 
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Nel corso degli ultimi 4 anni, 
tutte le aspettative positive nei 
confronti del cibo sono 
aumentate  

1. L’età dell’abbondanza 



2. Il cibo sotto pressione 



2. Il cibo sotto pressione 

32% degli EUROPEI 

temono che il cibo avrà una 
qualità inferiore nel 2025 
 
IN ITALIA la percentuale 

cresce al 40% 

32% 



2. Il cibo sotto pressione 
Naturalità 



2. Il cibo sotto pressione 
I consumatori temono che il cibo diventerà meno naturale 
food to be less natural 
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2. Il cibo sotto pressione 
Freschezza 



2. Il cibo sotto pressione 
Freshness 
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I consumatori temono che il cibo diventerà meno fresco 
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2. Il cibo sotto pressione 
Salute 



More 
26% 

Less 
39% 

Equal 
35% 

Europe 

2. Il cibo sotto pressione 
Salute 
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Le persone sono bombardate da messaggi attraverso svariati media  
in merito a cosa è buono per loro e cosa non lo è.  
Però, la reale conoscenza dei consumatori è molto limitata  
e spesso sorgono false credenze basate su percezioni piuttosto che fatti reali  
Inoltre, a motivo degli scandali globali circa marche importanti e l’utilizzo 
improprio di claims ed etichettature  

i consumatori vivono nel dubbio:  Dov’è la verità?  
 
 
 
 

3. “Persi” nella comprensione 



3. Persi nella comprensione  
Esempio 

Solo il 29% dei consumatori  

EUROPEI è a conoscenza del fatto 
che il pane contiene fibre,  anche 

se l’81% crede che questo aggiunga 

valore salutistico. 



4. La “mia” sostenibilità 



La gestione dei rifiuti è stata 
identificata a inizio 2014 come 
uno dei problemi chiave negli 
anni a venire sia per i produttori 
in generale sia per il settore dei 
prodotti da forno in particolare 

4. La “mia” sostenibilità 

Buttare cibo, per esempio, è uno 
spreco per la natura. Ma, dal punto 
di vista del consumatore, si tratta 
soprattutto di uno spreco di soldi.   



Claims ad alto impatto Claims a basso impatto 

NECESSARI! INTERESSANTI! 

4. La “mia” sostenibilità 
Quali claims influenzano maggiormente le scelte del consumatore? 



Le nuove  

REGOLE DEL 
CONSUMATORE 



Europe 

62%  

1. Le nuove regole del consumatore … leggere le etichette 

La ricerca di etichette chiare  

I consumatori leggono le etichette 
attentamente 

72%  



Per i prodotti da forno, ‘naturale’ significa: 
Senza conservanti aggiunti,  
Senza coloranti e aromatizzanti aggiunti, e 
Senza OGM.   

2. Le nuove regole del consumatore: fatto dalla terra 



Il congelatore aiuta a preservare la 
freschezza del prodotto.     

3. Le nuove regole del consumatore: Congelato fresco 

28% dei consumatori EUROPEI congelano il 

pane almeno una volta la settimana. In Italia 

questa proporzione cresce al 39%. 
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BCI_ il traingolo dei prodotti da forno.mp4


Il triangolo dei prodotti da forno 



     dei consumatori 
preferiscono 
(vs surgelati e confezionati)  

%  

1. Freschezza 
La richiesta di freschezza 



Il triangolo dei prodotti da forno 



2. Salute 



71% dei consumatori EUROPEI 

acquisterebbero prodotti in un 
panificio dove tutto è prodotto con 
INGREDIENTI NATURALI, come 
frutta secca, noci/nocciole, verdura, 
cereali, grani etc… 

2. Salute – Tutto naturale 

71% 

76%  



Il triangolo dei prodotti da forno 



3. Il gusto – Il rapporto  ‘Gusto-vs-Salute’ 
I cereali interi; l’equilibrio perfetto fra salute e gusto 



3. Il gusto – Il rapporto  ‘Gusto-vs-Salute’ 
Farciture frutta; un ingrediente di forte interesse nella pasticceria 



3. Il gusto – Il rapporto  ‘Gusto-vs-Salute’ 
Il cacao offre infinite opportunità 
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1. La MIA innovazione 

I consumatori sono consapevoli di essere 
individui unici con le loro preferenze di 
gusto e vogliono che anche i prodotti da 
forno siano in linea con le loro aspettative.  
Prendendo il controllo, hanno la 
sensazione di vedere il processo  e avere 
più fiducia sulla naturalità e freschezza 
dei prodotti che scelgono.  



 
In un mondo dove il cibo è in abbondanza, 
dove la qualità e l’aspetto salutistico sono 
sotto pressione, le persone si affidano alla 
tradizione e alla routine. 
I grandi classici rimarranno tali per 
l’industria dei prodotti da forno. 
Vietato eliminate gli “evergreen” 
La routine è imprescindibile e questa è una 
buona notizia. 

2. Capitalizzare sui classici 



“Che ne pensi di prodotti da forno, pasticceria e cioccolato che 
raccontano una storia di COME sono fatti e DA DOVE vengono?” 

3. Comunicazione - Storytelling 
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I prodotti con etichette chiare 
hanno un brillante futuro 

3. Comunicazione: etichette più pulite e chiare  



Fibre 

Con cereali interi/grani/integrale 

Farciture Frutta 
Cacao 

Lottare contro i falsi miti 

Spingere i giusti ingredienti  

Glutine Olio di palma 

Il pane in uno stile di vita salutistico  

3. Comunicazione: Educare 

Lievito naturale 



Segui il website: 
www.tastetomorrow.com 



Visit our website: www.tastetomorrow.com 

linkedin.com/company/puratos 

Facebook.com/PuratosGroup 

Youtube.com/PuratosGroup 

@PuratosGroup 


