POCA PERCEZIONE DELLA CONVENIENZA E PREDISPOSIZIONE A PAGARE DI PIU PER ALIMENTARI DI VALORE

Il consumatore e ossessionato
dal prezzo o attratto dalla qualita?

Giuseppe Caprotti

] settimanale Time del 21 ago-

sto scorso affronta il tema del
cibo a buon mercato esortando
gli americani: “potete anche
lamentarvi del vostro conto del-
la spesa alimentare, ma la veri-
td & che non & mai state cosi
basso, almeno se si guarda il
costo per caloria mangiata. Se-
condo il ministero dell’Agricol-

1, Idme Gd basanola
comunicazione sul
. prezzo e non sul valore
2, Forte potenziale del
segmento premium

tura (Usda), gli americani spen-
dono attualmente meno del 103
dei loro introiti in cibo, contro
il18% del 1966".

E uno dei risultati dello svilup-
po dell'agricoltura intensiva:
quattro tipi di prodotti fornisco-
no i due terzi delle calorie gior-
naliere degli americani (gra-
no 768 calorie, mais 554, soia
254 e Tiso 91) e, solo per dare due
esempi, negli ultimi 130 anni
la resa per ettaro del frumento
e triplicata mentre la produzio-
ne del mais & passata, dal 1970
a oggi, da 4 miliardi di bushels
a 12. Quest'ultimo dato é parti-
colarmente importante percheé
il mais & presente in un quarto
dei prodotti di un qualsiasi su-
permercato americano, i in-
clusi gli articoli non alimenta-
ri, oltre che annoverare un con-
sumo indiretto e il suo abbassa-
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mento di prezzo ha avutoun im-
patto profondo su tutta la cate-
na alimentare degli Usa. Ne &
un esempio "hamburger, piatto
nazionale, che deriva da bestia-
me il cui mangime é costituito
in gran parte da mais.

SCARSAVALORIZZAZIONE?
Questa tendenza globale & visi-
bile anche sul mercato italiano
dove, come si legge su Agra News
dell'8 settembre 2009 “1 generi
alimentari, come mostra un'in-
dagine recente di Federalimen-
tare, negli ultimi anni, in mo-
neta costante, sono in effetti in
gran parte diminuiti”.

Sergio Auricchio, autore del pez-
zo, si domanda come maildm e
Cd, che “avrebbero tutto l'inte-
resse a creare valore intorno ai
prodotti alimentari, basino la
loro stessa comunicazione es-
senzialmente sul prezzo” e in-
dividua le cause di questa scar-
sa valorizzazione nel fatto che
le poche iniziative pubblicita-
rie non centrate sui prezzi sia-
no stereptipate e non puntine a
mettere in evidenza il valore del
cibo in termini di qualita. Enri-
co Finzi, in una sua recente in-
chiesta, aggiunge che le azien-
de sbagliano nella gestione del-
la comunicazione sottovalutan-

do Sky e le trasmissioni specia-
lizzate nel cibo, il rucle del me-
dico di famiglia, i periodici spe-
cializzati e internet. Al di la
della pubblicita forse andrebbe-
ro considerari altri due farrori,
a nostro parere, significativi:
la rincorsa ai volumi che piega
I'ldm alle logiche di prezzo del-
la Gd e il fatto che quest'ultima
segua, senza apparentemente
ragionare troppo, un consuma-
tore che per quanto riguarda il
cibo & “ossessionato dal prezzo”
(la definizione é di Auricchio).

UN POTENZIALE INESPRESSO
Eppure la Gd é entrata da tan-
tissimi anni nel segmento pre-
mium (letteralmente di quali-
ta superiore) con prodotti di fa-
scia alta efo biologici. In que-
sto comparto nelle store brand,
nell'anno terminante a luglio
2009 (fonte Iri - Infoscan) la Gd
ha farturato 409 milioni di eu-
TO. Sitrattadel 5,9% suun totale
fatturato delle private label pari
a 6.939 milioni di euro.

Ma il dato € incompleto perché
non comprende i prodotti di fi-
liera freschi (per esempio Patto
Qualita di Iper o Percorso Qua-
lita di Conad) e non fotogra-
fa, quindi, tutte le potenzialita
delle private label di fascia alta.

Percezioni che scorrono su binari paralleli

Idm e Gd non puntano a mettere in evidenza il valore del cibo in
termini di qualita sia per la rincorsa ai volumi che piega 1'ldm alle
logiche di prezzo della Gd sia per il fatto che quest'ultima segua un
consumatore che per quanto riguarda il cibo e attento al prezzo.
Nonostante il momento di crisi, il consumatore é attento, disposto
a pagare di pin1 per prodotti alimentari di qualita superiore.
Inoltre, per molti prodotti alimentari che si connotano per un prez-
Zo vantaggioso il consumatore non percepisce la convenienza.
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Comunicazione di prezzo quella
promossa dalla grande distribuzione

Tutto cid, secondo noi, dovrebbe
stimolare alcune riflessioni. La
prima & che molti prodotti ali-
mentari hanno un prezzo con-
veniente, anche se il consuma-
tore non lo percepisce.

La seconda é che esiste, nono-
stante un forre momento di cri-
51, un consumatore attento, di-
sposto a pagare di pin per pro-
dotti alimentari di qualita su-
periore, Soprattutto 1 dati sui
settori premium e bio sono im-
portanti se si pensa che i pro-
dotti in questione sono in gran
parte tradizionali e che spes-
so la Gd, dopo il lancio iniziale,
non ha pil investito sia in ricer-
ca sia in comunicazione. Il com-
parto ha un potenziale di svi-
luppo ancora inespresso e sotto-
valutato, [ ]
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