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VERDURE IV GAMMA
I alto contenuto di servizio
alimenta la crescita
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| 2010 degli ortaggi di IV gamma si

chiude con un segno positivo, dopo
un paio di stagioni consecutive di
stasi. Secondo i dati presentati a Fre-
shcut — il convegno internazionale sui
prodotti di IV gamma tenutosi a Tori-
no nel luglio 2011 — lo scorso anno le
vendite a volume sono aumentate del
5,6% ed € stato tagliato il traguardo
dei 500 milioni di confezioni tra IV e V
gamma vendute sul mercato italiano,
per I'85% rappresentato da insalate.
Ma a trainare la crescita sono soprat-
tutto ai prodotti ad alto contenuto di
servizio, come gli snack e le insalate
arricchite, che hanno raggiunto un
giro d'affari di 750 milioni di euro.
Intanto anche le proiezioni relative al
primo trimestre 2011 fornite da Ismea
fotografano la ripresa della IV gam-
ma e il proseguimento della crescita
iniziata I'anno scorso: gli acquisti da
parte delle famiglie risultano in cre-
scita dell'8,6% in quantita rispetto
all'analogo periodo del 2010, di fron-
te a prezzi in riduzione media annua
dello 0,5%.

AMPI SPAZI DI CRESCITA

Finita da tempo I'epoca di un vissuto
“emergenziale” per responsabili d'ac-
quisto che gestiscono il ménage fa-
miliare sull’equilibrio dei minuti, oggi
gli ortaggi di IV gamma possono dire
di aver conquistato una propria digni-

La dinamica dei consumi

ta e identita, che non si fonda sulla
contrapposizione con il tal quale, ma
che ha fatto del servizio e della pos-
sibilita di avviare politiche di marca
articolate, uno dei punti cardine di
questo successo.

Per questo la IV gamma in ltalia, ha
ancora molti spazi di crescita, soprat-
tutto andando a colpire le esigenze di
tutte quelle famiglie che finora non si
erano interessate ai suoi plus e che
possono ora beneficiare della diffu-
sione ubiquitaria dei prodotti.

SEGMENTAZIONE ACCURATA

Tra gli altri fattori che hanno ridato
fiato alla crescita, sicuramente spic-
cano una segmentazione piu puntuale
dell’'offerta e I'incidenza sempre mag-
giore delle linee a marchio d'insegna,
che hanno spostato verso il basso
|'asticella del prezzo. “Gli acquirenti
IV gamma -conferma Sara Lavezzi,
client service di Nielsen- sono il 67%
delle famiglie italiane. Il plus di questa
categoria di prodotti € ['elevato conte-
nuto di servizio: si tratta di prodotti
che sembrano in grado di soddisfare
perfettamente le esigenze legate ai
nuovi stili di vita e che, per questo,
continuano ad essere apprezzati”.

I/l time saving rimane il driver d’ac-
quisto principale? Quanto pesano
segue a pag. 44
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A.t. 26 aprile 2009 A.t. 25 aprile 2010 A.t. 24 aprile 2011

Famiglie Acquirenti (.000) 14.452 15.161 15.779
. Acquisti in Volume (.000) 47.777 52.101 56.914
Spesa Media (€) 26,59 26,19 27,24
Numero Medio Atti 11,8 12,2 12,6

I n]e Scn Fonte: Nielsen Consumer Panel
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segue da pag. 43

su questo fenomeno I'allargamento
dell’offerta e la riduzione dei prezzi?
Sicuramente il time saving € una
componente importante; i prodotti di
[V gamma consentono un consumo
sano e, al tempo stesso, rapido. Sem-
pre pit consumatori hanno bisogno
di cibi veloci da consumare, per far
fronte ai ritmi sempre pit pressanti
della nostra societa. Le verdure di IV
gamma si adattano ai ritmi di lavoro
e ai nuovi stili di vita, permettendo
un notevole risparmio di tempo. D’al-
tra parte, anche altri prodotti ad alto
contenuto di servizio stanno crescen-
do, a conferma che queste esigenze
hanno un andamento trasversale su
molti mercati. Anche [|'allargamento
dell'offerta ha probabilmente attratto
nuovi consumatori. Per quanto riguar-
da i prezzi, & vero che si assiste ad
una flessione, ma stiamo parlando,
ad esempio per il segmento delle
insalate, responsabile di quasi I'80%
dei volumi, di una riduzione dell’1,5%
circa.

Quanto incide la promozionalita
sulle vendite di questi prodotti?
I 24% circa dei volumi sono venduti

in promozione, valori nella media,
con una pressione stabile rispetto
allo scorso anno.

Il mercato delle verdure di IV gam-
ma mantiene ancora un andamento
a due velocita, tra Nord e Sud?

Si. La domanda & prevalentemente
concentrata a Nord-Ovest, mentre ¢
ancora poco sviluppata al Sud, dove
€ consumato poco piu del 13% dei
volumi. Le regioni meridionali, pero,
stanno evidenziando tassi di crescita
molto interessanti e questo comporta
la crescita della penetrazione di que-
sti prodotti.

Guardando ai profili socio econo-
mici degli acquirenti, sembra che
questa tipologia di verdure rimanga
un prodotto per giovani. E cosi?

In effetti, il target centrale € costitu-
ito da famiglie medio-giovani, ma la
penetrazione sta aumentando anche
nelle fasce piu adulte. | prodotti di
[V gamma rimangono ancora poco
appealing per gli anziani che oppon-
gono una certa resistenza psicologica
all’'acquisto e rimangono ancora legati
alla tradizione delle insalate fresche
da mondare e tagliare.

I profili sociodemografici dei consumi
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LYFESTAGES % fam. universo % fam. acquirenti Indice alloc.
Pre-Family 10,3 10,9 106
New-Families 8,7 9,5 109
Maturing-Families 10,0 10,6 106
Estabilished-Families 9,1 9,6 106
Post Families 19,7 21,4 109
Older Couples 26,2 23,2 88
Older Singles 16,0 14,8 92
REDDITO ! % fam. universo % fam. acquirenti Indice alloc.
Basso reddito 20,0 16,1 81
Reddito sotto la media i 30,0 29,8 99
Reddito sopra la media 30,0 31;5 105
Reddito elevato 20,0 22,6 113
AREE % fam. universo % fam. acquirenti Indice alloc.
Area 1 28,5 32,7 115
Area 2 19,8 20,2 102
Area 3 + Sardegna 22,5 24,7 110
Area 4 29,2 22,3 7 7
n l Cl sen Fonte: Nielsen Consumer Panel
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