Prodotti tipici, sulutistici, freschil gastronomia e piatti pronti trainano le vendite nei grandi supe

Nel carrello vince I'innovazione

Premiati anche i piccoli
marchi che rigscono

a intercettare

i Puovi bisogni sul mercato
Cresce I'interesse sulle finge
legate al benessera

| quadro der consumi in Halia

resta stagnanic, Consideran-

do anche la dinamica dei
prezzi P'lstat ha rilevaio una cre-
scita media dell’ £.7% delle ven-
dite al dettaglio nei primi ||
mcsi dell’anno. con gli alimenta-
r1a far da traino (+2.6%) ma si
Iratfa di incrementi malto mode-
sti nel complesso.

1 macroscenari nascondono pe-
ra il dinamismo delle nicchie di
mercato, nel campo dei prodotti di
largo consumo, Come testimonia
wiranalisi effettuata da lei-lnfo-
“can — ¢ coordinata dal vicepresi-
dente Sabino Gravina -— i prodot-
11 inscrili nei segmenti di mercato
ancora poco esplorati ma ad alte
potenzialita di crescita, sono risul-
tati vineenti. Quindi Iinnovazione
paga ¢ in misura notevole.

L'indagine di Tri-infoscan &
parlita da un assunio di fondo: le
promozioni ormai sono un’arma

spuntata. non servona pil a stimo- 3

lare le vendite, quindi non ci si
pud phi atfidare solo alla leva
promozionale.

Tra 2001 e 2005 Ta quota di
prodotti in promozione nella
grande distribuzione & passata tn
media dal 19.4% al 23,9 per cen-
i Solotra 2004 e 2005 la cresci-
1a & stata di 1,2 punti percentua-
li. Ma I'indice di efficacia delle
promozioni sulle vendite si &
maosse — testimonia 1"analisi —
in maniera quasi opposta: da quo-
ta 118 del 2002 51 & passati a 124
net 2003 per poi scender via via
a 122 I'anno scorso ¢ a 112
yuest’anna. Quindimentre le pro-
mozioni sono aumentate decisa-
mentg-I"efficacia delle promozio-
ni suflle vendite & calata del 10%
circa (- punti dell"indice).

L'analisi ha poi messo in rilie-
vo un altre aspetto caratterizzante
delia dinamica dei mercau del lar-

go consumo confezionato (groce-
ryY: le cosiddette marche conminer-
ciabi, ossia i prodotti venduti con
il marchio delle grandi catene di-
siributive, frenano dopo sette anr:
Ui crescita impetuosa. E si tratis
riei diretti concorrenti dei prodot::
i marca venduti in genere con
uno sconto medio det 20-25% 1
speito al leader di mercato.
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L'analisi di Iri-Infoscan ha
ritesso in evidenza a quesio punta
it valore dell’innovazione: sono
risultati vincenti con crescita a
due cifre del business — rileva
Gravina — quei prodotti che han-
no saputo soddisfare le esigenze
dei consumateri apprendo anche
nuovi mercati. E cosi il giro d'af-
fari della gastronomia fresca nel-

la grande distribuzione cresce og-
gi a un ritmo del 35,3%. Danon:
e Miiller hanno rinnovato la gam
ina degli yogurt e i prodotti da
here, ad esempio, oggi crescono
rlel 31,8%. Si stanno sviluppando
ugvi mercati come quelli costitu-
i dagli alimentari salwtistici: i
prodotti anticolesterolo valgono
circa 286 milioni & crescono del

di mercato

2.656 euro
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sul mercaio Ue

20.7%. gli alimentari destinati a
chi ha intotleranze (come il latto-
sio ad esémpio) marciano a un
ritmo det 15 per cento.

Quali sono i «drivers dell’inno-
vazione nell'alimentare in questo
momento secondo [ri-Infoscan: il
complesso del segmenti legati a
salutismo e benessere ma anche
alta gratificazione (il cioccolato

marcia a pieni giri), 1 prodotti ad
aito contenuto di servizio per il
consumatoti  (insalate e piatii
pronti o surgelati di pronto uso) e
le specialita tipiche e locali.

I mercato delle yogurt ristagna
ma il prodotto salutistico, probio-
lico ¢ anticoestercle cresce del
21,5%. il mercato del latte di soia
o di rise aumenta del 16,3% men-
tre & in piano sviluppo il mercato
degli alimentar senza glutine.

Tra te conclusioni dell"indagi-
ne vi & un clemento importante:
su molti segmenti le grandi
aziende dt ‘lharca} hamne ritrovato
slancio grazie agh investimenti

23,9%

Proiotii
della Gdo
in pramoziang

aumentano

nella distribuzione
organizzata

ma non aiutano

del carrello
in Itatia-

in innevazione della gamma e in
camunicazione verse il consuma-
tore dei vantaggi dei prodotti.
Molti i gruppi che hanno puntato
con successo sub comparte salu-
te ¢ benecssere: da Misura (Caolus-
st} a Kraft, da Sagit-Unilever a
Danene e Galbusera, rileva I'ana-
lisi di [ri-Infoscan.

Si trata di dati significativi, su
cui riflettere, a margine della ker-
messe sul «prodotie dell’anno»
che fa il suo debutto in ltalia.
L’innovazione non & solo patrimo-
o delle grandi multinazionali ma
anche delle piccole aziende e il
rilieve dato ai prodotti tipici e lo-
cali nelambito dell’ indagine testi-
monia delle opportunitd presenti
per le imprese. La Galbusera bi-
scotti di Agratc Brianza ha punta-
to sul percorso salute — rileva
Iri-Infoscan — e ha spuntato ta
migliore performance cumulata
dal 2002 a oggi nel comparto dei
prodoetti alimentan «salute ¢ benes-
sere», con un incremento degli af-
fari nell’ordine del 75 per cento.

Tutto ci¢ a riprova che ['ipno-
vazione ¢ [a bussela dei mercati
e che i consumatori premianc
tutto citr che costiluisce un vere
passo in avanli.

Vincenzo Chierchia

Promozioni meno decisi

{'incremento delle vendii



