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COME CAMBIANO LE STRATEGIE COMMERCIALI DI AZIENDE

La crisi non morde il lusso

Nel food eccellenza qualitativa e calo dei consumi riescono a coabitare: a patto che,
a fronte dell'acquisto, corrisponda un effettivo valore aggiunto Marta Bommezzadri

uali prospettive si stanno

delineando per i consumi

di prodotti agroalimentari
d’ecCcellenza? Lausterity che va im-
ponendosi in tempi di recessione ne
potrebbe danneggiare 'andamento?
Lautomatismo ¢ assolutamente im-
probabile. Perché, dati alla mano, il
consumatore oggi, a prescindere dalle
fasce di reddito, non esita a spendere
se pensa che il gioco valga la candela.
In altre parole, un maggior under-
statement nel comportamento di
acquisto non significa abdicazione al
prezzo basso a tutti costi. E vero che
l'industria agroalimentare italiana ha
subito tre duri colpi negli ultimi due
anni: I'exploit delle quotazioni delle

materie prime, la battuta d’arresto
dei consumi di massa e la concor-
renza delle marche del distributore.
Da qui pero ad affermare con as-
soluta certezza che il comparto stia
scontando un generalizzato e inar-
restabile downtrading, il passo non
¢ affatto breve. I’indagine demosco-
pica AstraRicerche — commissionata
dalla societa di relazioni pubbliche
Ketchum Public Relation ed effet-
tuata su un campione rappresenta-
tivo della popolazione italiana dai
14 ai 79 anni, corrispondente a un
universo di 48,6 milioni di adulti
—, pur confermando una situazione
economica non troppo confortante
mette in luce la sostanziale tenuta

del consumo di prodotti alimentari,
grazie alla diversificazione del mix
della spesa e alla volonta di mantene-
re comunque alta la qualita dell’ac-
quisto. La stragrande maggioranza
della popolazione (86%) ha scelto si
di ridurre un po’ il proprio tenore di
vita, senza perd rinunciare ad alcuni
valori chiave come la bonta degli
ingredient, la garanzia di sicurezza

IL CAFFE? PURCHE SIA
AL TOP ANCHE A CASA

| emmeno la crisi economica
frena la bevanda piu amata

dagli italiani: sono oltre 41 milioni
a bere caffeé ogni giorno con un
consumo pro capite di 4,2 kg I'anno.
Il 60% lo gusta a casa, il 30% al bar e
il 10% alle macchinette. Soprattutto
quello di fascia alta. Un segno dei
tempi confermato, oltre che dai dati,
dall'esperienza sul campo di illycaffe,
che ha fatto dell'eccellenza qualitativa
il proprio marchio dj fabbrica e che,
nonostante la generalizzata contrazione
dei consumi, specialmente nel fuoricasa,
sta attraversando senza grandi scossoni
le turbolenze della crisi economica (vedi
anche art. a pag. 14). Attualmente il
gruppo triestino serve piu di 10mila
esercizi pubblici, con uno share a
valore di oltre il 10 per cento. “Il nostro
posizionamento - spiega Giacomo
Biviano, direttore generale per i
mercati Emea di illycaffé - non ha
compromesso nemmeno le performance
nell’horeca, dove aumenta anche

www.ecostampa.it

072296

Ritaglio stampa

ad wuso esclusivo del

destinatario, non

riproducibile.

Rigoni



Mensile Data

11-2009
86/91
215

Pagina

Foglio

STORICAMENTE POSIZIONATE IN FASCIA PREMIUM, IN TEMPI DI GRAVE RECESSIONE ECONOMICA

Andrea Rigoni, amministratore delegato
di Rigoni di Asiago

quest'anno la numerica dei clienti che
ci consente di recuperare il calo di un
paio di punti percentuali subito dalla
nostra quota di mercato” La sobrieta
dei comportamenti di acquisto, che
sta penalizzando soprattutto la tazzina
al bar, & controbilanciata dalle buone
performance dei sistemi porzionati:
cosi la premiumness aziendale

0ggi riesce a esprimersi meglio nel
consumo domestico. Attraverso

le macchine Ipso Iperespresso, illy
punta a entrare nel breve periodo nelle
case di circa tre milioni di famiglie

a fronte dei due milioni attuali. Per
sostenere le vendite il gruppo si affida
da tempo alla comunicazione digitale,
lo strumento piui valido per trasferire
conoscenza ai clienti e ottenere
feedback immediati. “Liniziativa piu
recente - prosegue Biviano - ¢ illy
Locator: un‘applicazione disponibile
gratuitamente sull'i-Phone e
prossimamente anche sul Blackberry,
che consente di localizzare i bar illy
pits vicini alla propria posizione e che
in sole due settimane ha gia sedotto
ben 3mila italiani"

RIGONI DI ASIAGO: FATTURATO A +107%

GRAZIE A FIORDIFRUTTA

uestione di qualita percepita.
Costano circa il 20% in piu
delle referenze concorrenti e in
controtendenza rispetto alle regole
di un mercato prevalentemente
improntato al risparmio, da circa due
anni figurano tra i best performer della
gdo. Stiamo parlando delle confetture
Fiordifrutta di Rigoni di Asiago che, a
fine 2008, si posizionavano sulla vetta
delle vendite a valore, con 37 milioni
di euro e una quota del 19,4 per cento.
“La ricetta che ha spinto il
consumatore a spendere di pil
per ricevere in cambio un nostro

e di sostenibilita ambientale dei
prodotti. In altre parole, I'talia si
conferma un paese ancora estrema-
mente quality oriented nei confronti
del cibo, fedele, in tempi di crisi,
alla filosofia del ‘meno ma meglio’.
Si preferisce cosi rinviare spese di
importo consistente — come la ri-
strutturazione della casa o cam-

Giacomo Biviano, direttore generale
per i mercati Emea di illycaffé

prodotto - dichiara Andrea Rigoni,
amministratore delegato di Rigoni
di Asiago - si basa sulla regola delle
tre 's': sano, saporito e sostenibile per
I'ambiente”.

Segue questa formula anche ['ultimo
lancio dell'azienda veneta in ordine
temporale: Fruttuosa, una miscela di
frutta biologica, intera, a pezzetti e in
purea. "Il nostro obiettivo - conclude
Rigoni - ¢ di replicare i risultati dello
scorso anno, archiviando il 2009 con
un tasso di crescita del 10% in termini
di fatturato, che nel 2008 era pari a 45
milioni di euro”

biare auto —, ridurre la frequenza
di acquisto e andare alla ricerca
di canali distributivi meno costo-
si, piuttosto che abbassare il tiro
della qualita in fatto di bisogni
primari come 'alimentazione.
I consumatori italiani, insomma, so-
no sicuramente pit1 attenti al fattore
prezzo, ma non intendono cedere su
alcuni punti fermi: il 69% degli in-
tervistati afferma di stare pit1 attento
ora alla naturalitd/genuinita, il 67%
alla sicurezza, il 60% all'assenza di ri-
schi per la salute, il 59% alle caratte-
ristiche organolettiche dei prodotti.
“Il rifiuto di qualsiasi forma di
ostentazione da parte dei consu-
matori — dichiara Enrico Finzi,
sociologo e presidente di Astra
— rafforza la richiesta sempre piu
insistente di una lower cost economy
caratterizzata da prezzi finali si-
gnificativamente ridotti rispetto al
passato. I che si traduce inevitabil-
mente in un approccio pitt laico nei
confronti del prodotto di marca e in
una crescente disaffezione verso la
pubblicita classica, considerata dal
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_ Tendenze! i vino mos

IN ALTO | CALICI DI PREGIO

Secondo ['Istituto del vino italiano di qualita

la domanda di etichette top resiste ai venti

di crisi, grazie a un'immagine solida e alle posizioni
di leadership raggiunte nei principali mercati esteri

grandi vini italiani si bevono la crisi. Le produzioni

d'eccellenza difendono i loro fatturati, tanto che il 2009
si chiudera in linea con i valori dell'anno precedente. Lo
sostiene Piero Antinori, presidente dell'lstituto del
vino italiano di qualita grandi marchi, nel commentare
la congiuntura del mercato enologico italiano.
Il trend involutivo dei consumi non influisce in modo
determinante sulle 17 firme icona dell'enologia nazionale,
che insieme possono contare su un fatturato di oltre 500
milioni di euro e una quota export del 60 per cento.
"E vero che c'¢ stata una flessione degli ordini - conferma
Antinori -, ma i segnali di ripresa iniziano gia a
intravedersi: in Nord America per esempio, dove le scorte
sono ridotte al minimo, le richieste stanno gia ripartendo.
Oltre ai mercati tradizionali, dove il vino italiano di pregio
ha ormai basi solide e consolidate,
abbiamo indicazioni promettenti
anche in Russia, Brasile e, se pur
pill lentamente, nei mercati asiatici
emergenti’.
Una lettura in controtendenza
rispetto agli allarmismi registrati
negli ultimi tempi. Per Antinori c'é
in effetti un dato di fondo sino a

Alois Lageder
Ambrogio & Giovanni Folonari Tenute
Antinori
Biondi Santi
Ca' del Bosco
Carpené Malvolti

Per questo sono in molti a credere
che non ¢ vero che nulla sara come
prima, come invece si sente ripetere
da piu parti. "Certo - ammette
Antinori - tanti improvvisati
dilettanti cambieranno mestiere e
le aziende saranno costrette a una
maggiore efficienza e a rafforzare

0ggi poco osservato. Donnafugata la competitivita: ma nei prossimi
‘I consumi di vino a livello Neemann decenni il numero di persone nel
globale - conferma il presidente < mondo con possibilita economiche
e ! : S Lungarotti Y v il . h
dell'lstituto del vino di qualita tali da consentire I'acquisto di
Masi

grandi marchi - continuano ad
avere in prospettiva un trend
positivo: e questo & un aspetto
fondamentale per comprendere
come la crisi sia congiunturale. C'¢
infatti una maggiore attenzione

al rapporto qualitad-prezzo, ma il
consumatore € rimasto fedele al
prodotto”.

Mastroberardino
Michele Chiarlo
Pio Cesare
Rivera
Tasca d'Almerita
Tenuta San Guido (Sassicaia)

Umani Ronchi

prodotti voluttuari si moltiplichera.

A noi basta convincerne almeno

una parte. £ la prossima sfida che

noi produttori siamo chiamati

ad affrontare”. Per I'industria del
beverage in generale e dell'enologia di
pregio in particolare, un reale fattore
di criticita & rappresentato semmai
dalla demonizzazione generalizzata

Inoltre, rispetto ad altri settori

molto piu colpiti, il vino di qualita ha il vantaggio di poter
essere conservato in cantina, magari per essere rivenduto
anche dopo un paio d'anni, quando sara aumentato di
pregio e di valore.

del consumo di alcol, che va a colpire
indistintamente tutti i prodotti. "Occorrerebbe mettere in
risalto il fatto, ormai scientificamente provato - conclude
Antinori -, che il consumo moderato e intelligente di vino
ha addirittura effetti benefici sulla salute”
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BI0 BATTE TIPICO

Le specialita dop e igp non superano
(per il momento) la prova della crisi,
mentre il cibo biologico marcia

a un ritmo decisamente superiore
alla media del food convenzionale

ra le categorie del food &

beverage maggiormente quality
oriented, rientrano a pieno titolo
nel percepito delle famiglie italiane i
prodotti dop e igp e quelli biologici,
per i quali si stanno delineando
delle dinamiche sostanzialmente
contrapposte: i primi frenano e
accusano il duro contraccolpo della
sfavorevole congiuntura economica
internazionale, mentre i secondi
corrono. Stando ai dati provenienti
dal panel delle famiglie Ismea, i
consumi domestici delle specialita
tipiche sono scesi, gia a consuntivo
2008, del 4,3% a volume, ma sono
aumentati di oltre il 2% a valore a
causa della crescita dei prezzi medi al
dettaglio. Nella prima meta del 2009
I'andamento negativo dei volumi
si & attenuato lievemente (~2,9%):
peccato, pero, che nel frattempo
sia passato al segno meno anche il
trend in termini monetari (~1,8%).
Al calo in quantita dell'anno passato
hanno contribuito guasi tutti i
comparti, in particolare il frutticolo,
che ha verosimilmente risentito della
flessione produttiva della mela Val
di Non, mentre gli oli di oliva hanno
segnato un discreto incremento,
seppur non associato a volumi di
acquisto considerevoli. Piu favorevoli
per pressocché tutti i comparti i dati
a valore, in particolare per i formaggi
(+4%). Nella prima meta del 2009 &
prosequita la flessione in quantita
del segmento della frutta dop-igp
(7% circa), mentre i formaggi sono
rimasti sostanzialmente stabili. Il calo
del 6% degli oli ha inciso poco, visto
I'ancora limitato peso degli acquisti
di tali prodotti, ed & da sottolineare

== 5 I

invece la crescita (+1,7%), sempre

a volume, dei consumi di prodotti a
base di carne. In termini di valore, la
frutta ha scontato una contrazione
persino maggiore rispetto ai volumi,
fenomeno che si ritrova pure negli
oli di oliva. Pressoché identico €
stato I'incremento a valore rispetto
a quello a volume per i prodotti a
base di carne, mentre la situazione
€ peggiorata per i formaggi. In
particolare, quella delle due dop
principali: a fronte di un 2008
archiviato con risultati tutto
sommato favorevoli, parmigiano-
reggiano e grana padano frenano
entrambi nel primo semestre 2009
rispettivamente del 4,7% e del 3,5%

m | consumi domestici di dop-i

Formaggi
Prodotti a base di carne
Frutta fresca dop-igp
Olio extravergine di oliva
Totale o
* Primo semestre del 2009 rispetto allo stesso periodo de

a valore. Performance scadente anche
per il gorgonzola, che ha chiuso il
semestre con una flessione intorno
ai 6 punti percentuali sia a volume
sia a valore. Viceversa, si risollevano
le sorti della mozzarella di bufala
campana, in netto miglioramento
nei primi sei mesi dell'anno in corso
rispetto all'andamento negativo

del 2008 (+10% sia a volume sia a
valore), viziato probabilmente dalle
emergenze diossina e rifiuti che
hanno colpito il settore.

Nel 2009 si va attenuando il trend
negativo sia a volume sia a valore
per il prosciutto di Parma (-2%),
sebbene le buone notizie vengano
dal San Daniele, che corre piu veloce
dopo il fermo subito nel 2008 (+9%).

Tra alti e bassi, il comparto nel suo i
complesso vive si una fase di stanca,
ma non ancora preoccupante: stando
alla recente indagine demoscopica i

Astra Ricerche "l consumi italiani
nella crisi”, il percepito dei prodotti
dop sarebbe ancora molto elevato,

poiché risulta in aumento la fiducia
accordata ai marchi dei consorzi

di tutela coinvolti. Un entusiasmo

che non viene tuttavia riversato

sui prodotti igp, che scontano una
maggiore carenza informativa e di
conseguenza una minore credibilita.
E unanime invece l'indice di
gradimento a favore del bio
confezionato, dove gli acquisti in
termini monetari progrediscono del

gp in Italia

| 2008 - Fonte: Ismea Nielsen i

7,4% nel primo semestre del 2009,
registrando un incremento superiore
a quello rilevato nel 2008 (+5,4%). ,,
In forte crescita risulta in particolare |
l'ortofrutta (+38% circa), trainata
soprattutto dal rialzo degli acquisti }?
di confetture. Conti in regola anche !
per le uova (+24%) e le bevande i
(+11,6%), tra cui spiccano i succhidi ¢
frutta, la birra e il vino.
Piu lento, ma sempre positivo, il
trend a valore di miele (+10,4%) e
di gelati e surgelati (+7,1%). | pochi |
segnali di cedimento rispetto al
primo semestre del 2008 arrivano
dal lattiero caseario, dai prodotti per
la prima colazione (~3/4%), dal baby
food (-18,2%) e da pane, pasta € riso
(~13% circa).
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