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La crisi dell’ortofrutta nell’lambito
della crisi economica e del settore
agroalimentare. Quale strategie
perseguire per ritrovare la
redditivita dell’intera filiera?
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GLI ARGOMENTI

La crisi ed i mutamenti
comportamento d’acquisto del
consumatore

’evoluzione dei canali distributivi

'evoluzione del prodotto e le
strategie per recuperare valore dei
produttori
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La crisi ed i mutamenti comportamento
d’acquisto del consumatore
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ITALIA SGMARKETING
IL MERCATO DELL'ORTOFRUTTA FRESCA —

Acquisti delle famiglie(Gfk, 2013)

VERDURA : FRUTTA :
e\/olume : 4.141.600 Tons e\/olume : 3.693.800 Tons
e\alore : 7, 1 miliardi di € e\alore : 6,1 miliardi di €

TOTALE ORTOFRUTTA
e\/olume : 7.835.400 Tons Valore : 13,2 miliardi di €

SGMARKETING



Italia — Spesa media mensile delle famiglie 2010- «

SGMARKETING
20 1 2 FOOD STRATEGY
Latte, formaggi e
uova
2,6% Bevande
| 1,8%
Pesce
1,7%

Alimentari
e bevande
19,4%

Zucchero, caffé ed
altro
1,4%

Oli e grassi
0,7%

Fonti: Elaborazioni SGMARKETING su dati ISTAT
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| consumi alimentari per categoria SGMARKETING

FOOD STRATEGY

CONSUMI ALIMENTARIIN ITALIA - 2012

23,6% .
° (% sul totale spesa alimentare)
17,8%
16,5%

13,3%

8,8% 9,3%

71,3%
I 3,4%
pane e carne pesce latte, oliegrassi patate, zucchero, bevande
cereali formaggi e frutta e caffe e

uova ortaggi drogheria

Fonti: Elaborazioni SGMARKETING su dati ISTAT
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ITALIA &
AGROALIMENTARE

36,3%
consumatori in
difficolta che
riducono la
spesa

-2,9% "2,4%
consumi - alimentari

alimentari

-4,6%

alimentari
piccole

Fonti: Elaborazioni SG su da
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2013

Agroalimentare
27miliardi di €

Export +7% nel
2012
+ 6,5 % nel 2013

Incidenza sul

fatturato totale
19,4 %

«Made In ltaly» il 3°
marchio al mondo
per notorieta

superfici
-
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| nuovi comportamenti di acquisto

«
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Compra
meno
in assoluto

\.

Fonte: Nielsen Shopper Trends 2013
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L

Compra solo
I'essenziale e
taglia il
superfluo

o
Cerca attivamente
prodotti in
promozione
/scontati

54
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LA RIDUZIONE DEI CONSUMI E
STRUTTURALE —

ITALIA - ACQUISTIDOMESTICI DI ORTOFRUTTA FRESCA

16.000
-6,4 kg -2,8kg -5,1kg -5,4 kg -8,5 kg

14.000 4,1kg ,6 kg 24,2
o0 - LN min di fam
12.000 3 = A
3 Q a
10.000
8.000
3 5 2 8 2 5 23 N o
o > N N N B ~ ) >
6.000 ~ o0 o0 o0 o0 0 o0 o0 =
4.000
2.000
0
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Fonte: elaborazione SG Marketing su dati GFK - Eurisko - ISTAT B Min € .000 tons

KG PERSI PER FAMIGLIA ALLANNO 2011vs 2005: 38,9
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4. IL PARADIGMA VERDE E NATURALE SGMARKETING

FOOD STRATEGY

PIZZA
0,57

NUMERO MEDIO DI CONSUMI RISO 1,277

NELL'ARCO DI UNA SETTIMANA m

CARNE 3,117
PASTA 4,7/7
VERDURA 4,8/7
FRUTTAS,7/7

FONTE: SINOTTICA EURISKO BASE: POPOLAZIONE

SGMARKETING

OD STRATEGY
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IVIAINSTREAM SERVIZIO /PRODUZIONE INTEGRATA

e Cultura Emozione : Cru/ Dop/lgp/ Specialita del territorio/Etnici/Bellezza
e Alto Contenuto Di Servizio: Fresh Cut/ Convenience/Piatti Pronti

e Max Garanzia Salubrita : Biologici

e Contenuto Sociale : Etici.

b
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Lo scenario di mercato food in SGMARKETING
Europa ( UE 27)

SEGMENTI 2003 2013
gquote % gquote %

Primo prezzo 25 35 f
Standard 65 38 1
Premium 10 27 f

Fonti elaborazione SGMARKETING da fonti diverse Nielsen, IRl , Euromonitor, 2012-3
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Una famiglia su 6 e monocomponente

(10 mio ca di single giovane o anziano)

un anziano (> 65 anni) su cinque abitanti

(12mio ca)

b
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'evoluzione del consumo SGMARKETING

Bisogno di
rassicurazione

Pasti sempre piu Consumatore
destrutturati critico/ informato

* Pranzo al bar / in ufficio — e Attenzione alla
fabbrica / solo cena a casa qualita del cibo
* Minor ter(npod.etca!ci).acli.té di e Ruolo crescente e Scandali
cucinare { vedi tutti gl dell’'informazione e : -
show di cucina) dellauto- alimentari
e Ricerca di cibi pronti e . . . .
soluzioni di consumo informazione continui
e Ruolo del

Passaparola

b
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| TREND DI CONSUMO SGMARKETING

Salute Convenience

Fattore: Benessere del consumatore Fattore: Risparmio di tempo
Naturale Biologico IVeVgamma
Funzionale Piatti Pronti

Benessere Snack

Food
: Trends
Piacere & Este

Fattore Esperienza sensoriale

Etico

Fattore : Fa bene a me ed al miom

Prodotti premium

- . . Fair trade - Km O
> Prodotti esotici T " 1 /
\g__ confezioni/ prodotti invitanti colori e Rispetto natura e degli Rispetto degli animali

forme particolari

SCMARKETING



| TREND DI CONSUMO SCMARKETING

SCELGONO SU BASI ESTETICHE:

* 9 MIO.
e+ 3 MILIONI DAL 2005

Fonte GFK Eurisko, 2014

SGMARKETING

FOOD STRATECY

CONSUMANO CIBI

«ETNIClI»:

¢ 16 MIO.
e+ 2,5 MILIONI DAL 2005

COMPRANO
PRODOTTI BIO:

e 12 mio.
e + 3 MILIONI DAL 2008

*FONTE: SINOTTICA GFK EURISKO
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ITALIA / ORTOFRUTTA BIOLOGICA

andamento dei consumi domestici biologici in quantita e prezzo medio

10.000 5,00

B FRUTTA  ORTAGGI
el = Prezio medio £/kg —Prazio medio £/kg L 450
2000 - + 4,00
7.000 - 3,50
6,000 - 3,00
& s.000 - 2:50
=
=]
4,000 Fo2,00
3.000 + 150
2.000 1,00
1.000 { 0,50
2009 2010 2011 2012 2013
-
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| TREND DI CONSUMO

SGMARKETING

N
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Evoluzione
Prodotto a
marchio del
distributore



Il prodotto a marchio insegna: -

: : : SCMARKEHEG
'evoluzione assortimentale |

BAMBINI (9 (9

E RAGAZZI W Kidsy

BENESSERE

szlection

®

Carrefour

| PREMIUM

SGMARKETING www.sgmarketing.it
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QUOTE DI MERCATO H.lllglj'lﬂ
DEL DISTRIBUTORE PER PAESE
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Il trend della marca commerciale
nell’OF

SGMARKETING

1. PRODOTTI ETICI / EQUOSOLIDALI

e 1. in comarketing con marchi :Transfair / Commercio Equosolidale
e 2 IN COLLABORAZIONE CON ASSOCIAZIONI : Libera - Coldiretti : 100% italiano

2.PRODOTTI PREMIUM E SPECIALITA’ TERRITORIALI

* Sapori & Dintorni :Conad/ Leclerc/ Rewe
e Terre d’ltalia: Carrefour, Iper, GS
e Piaceri Italiani : Crai

e Fior Fiore : Coop ltalia,

I 3. BIOLOGICO ‘ ECOSOSTENIBILE ‘

e VIVIVERDE COOP

i

l 4 MARCHIO D’INSEGNA
e COOP, QPC, ....

5. PRIMO PREZZO

SGMARKETING
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non so

si sempre
22%

60%

conosco almeno un logo

non so

si qualche
volta Nessuno
45%

Dop/ IGP

Specialita tradizionale garantita

Biologico

Fonte: Eurobarometro, 2012 Fairtrade

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

-
SCMARKETING www.sgmarkefting.it

FOOD STRATEGCY



©

IL CONSUMATORE IN TEMPO DI CRISI SGMARKETING
rivede le gerarchie dei bisogni

Qualita intrinseche
prodotti FRESCHI

Coerenti con il
DIMENSIONE DIMENSIONE PERSONALE

COLLETTIVA \ proprio vincolo di

- Riduzione degli sprechi bilancio

Sostenibilita Sociale o 1 - Benessere psico-fisico
Sostenibilita culturale - Tensione al prezzo

Sostenibilita economica ¥ ! -- Territorio, radicamento, _ Rispettosi della
U autenticita ' salute umana &

-Alleggerimento, N apportatori di
semplificazione benefici specifici

Sostenibilita ambientale

3 Che parlino del proprio
territorio

Il consumatore manifesta una rinnovata autonomia decisionale orientata ai benefici intrinseci

dei prodotti, ai processi di produzione rispettosi dell’lambiente e al valore dell’acquisto.

FOOD STRATEGY




NIVERSITA
ATTOLICA

el Sacro Cuore

OC

Il potere del “media” punto di vendita
(% consumatori)

o

Camera Commercioc Cremona, 6 Maggic 2013

TOTALE ACQUISTI
Acquisti di categoria / \ Acquisti di categoria
programmati non programmati

soe

Marca Switching Marca
programmata di Marca ricordata

Marca
d'impulso

B 10
Bl N
a5 =

Acquisti programmati Acquisti decisi nel
A CASA PUNTO DI VENDITA

FONTE: CERMES, 2013

-
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2. | canali distributivi
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La distribuzione in Europa

UE 27

\\
SGMARKETING

Quota Ortofrutta Distribuzione Moderna

> 65%

Gran Germania Olanda
Bretagna 3
5 catene 6 catene catene
93% 88% 83%

- -~

SGMARKETING

ITALIA § SPAGNA

10 10
catene

catene
56% 43%




Riorganizzazione del retail
Le strategie

SGMARKETING

FOOD STRATEGY

New “Price- New "Value Specialty
Retailing” Retailing” Retailing.

SGMARKETING

OO0 STRATECY



Riorganizzazione del retail .
. SGMARKETING
Le strategie

FOOD STRATEGY

1 New “Price
retailing”:

Il riposizionamento
del discount

:-::\h‘
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Orlterea validly nad punti vendita prowaiti di fepans,

dal 5 al 7 giugno 2014
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Riorganizzazione del retail
Le strategie

SGMARKETING

FOOD STRATEGY

Il riposizionamento del
discount

Effecienza e costi interni =
maggior vanteggio per consumatore

Non solo prodotti a prezzi bassi

1 New Presenza sui diversi segmenti

“pri ( bio freschissimi / servizio) con
.Ii!Ce ) assortimenti mirati
retalling™:

Da basso prezzo/ qualita scadente

a supermercato del risparmio
intellligente.

SGMARKETING

FOOD STRATECY



Riorganizzazione del retail
Le strategie

SGMARKETING

FOOD STRATEGY

New “Value
Retailing”

SGMARKETING

FOOD STRATECY
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Value retailing

UWegmaons

helping you make great meals easy

SCMARKETING









Mixed Fruit
Tart-Square

¥28.00

: t
Mixed Fril !
rart-Rectang’®




Pulled Pork
Candied Yams
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o Coop
livelli.

X marchi
ma55|ml

:curezza al

ap> 167161 controlli nel 2013 suII'ortofrutta. e
73
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Il marchio Coop sull’ortofrutta fresca garantisce: ——

L'assenza di qualsiasi trattamento

La provenienza da produzione integrata,
. v metodo di coltivazione pil naturale rispetto successivo alla raccolta. La conservazione & 2
alle produzioni convenzionali. garantita dalle basse temperature senza

alcun uso di sostanze chimiche.

v Residqi chimici molto inferiori ai limiti v Controlli rigorosi della filiera produttiva,
stabiliti dalla legge (-70%) in aggiunta a quelli di legge. n

S

\:'

e Servizio di Controllo Coop certificato da Bureau Veritas Italia (cert. n® 198/001) e CSQA (cert. n 4507 DTS 007) : : %
- - A, am 3 aEE : i

. 'ANGOLO DEL PA

& Lo sc.ealu. Lo pesi

COOPERATIVA
AS.A. MESOL:
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Riorganizzazione del retail
Le strategie

SGMARKETING

FOOD STRATEGY

La ricerca del Valore

Qualita e profondita dell’'offerta e
ottimizzazione supply chain come
elementi di creazione del valore

Presenza su tutti i segmenti
dell’Offerta con prodotto PAM

2_ ( bio freschissimi con assortimenti
New "Value mirat)
Retailing” Convenienza sul valore percepito

dell’offerta PAM

Alto contenuto di servizio a punto
vendita

SGMARKETING

STRATECY



Riorganizzazione del retail
Le strategie

SGMARKETING

3 Specialty
Retailing.

SGMARKETING

FOOD STRATECY
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Riorganizzazione del retail
Le strategie

SGMARKETING

FOOD STRATEGY

Specializzazione per segmenti
o nicchie per offrire il
massimo valore aggiunto

Qualita e ampiezza dell’'offerta del
proprio segmento (BIO/ Alto di
gamma..)

Presidio totale del segmento e
coinvolgimento multisensoriale del
consumatore ( allestimento, colori,

3 Specialty ambientazoni racconti, degustazioni)

Retai | | ng. Massimo valore percepito del
prodotto/ servizio

Engagment totale del cliente

Vendita + consumo in store

SGMARKETING

FOOD STRATECY
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FOOD STRATEGY

Ciclo di vita del modello di approvvigionamento dei retail

Contributo

del fornitore
al

vantaggio
competitivo
dell’insegna

Focus su approvvigionamento

<

Focus su Business

>

1
LD
. Synergia
Disponibilita Riduzione fornitore/
| | prodotto Prezzi distributore | |

COQD|  WHOLE
: f s FOODS| »
Wegmaons =~ —
helping you make great meals Eﬂ‘ﬁ/ EATA IL y
M
/ MORRISONS|  Natura®i
ESSELUNGA
o |
-
Riduzione costi Ottimizzazione Valore
supply chain Aggiunto

Orientament?

Source: Rozemeijer, 2009
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FOOD STRATEGY

Model for Markettypology

+ + C. NICHE MARKET

(DEDICATED CHAIN)

D. STRATEGIC MARKET
(EXCLUSIVE CHAIN)

[ SMALLSTREAM }

¢ Prodotti unici / concetti
¢ volumi ridotti
* Prezzo negoziato

» Prodotti unici / concetti
* volumi ridotti
» Prezzo negoziato

S
s 2
S 2 A. VOLUME B. REVENU MARKET
2 3 MARKET (CLOSED CHAIN)
o 3 MAINSTREAM (OPEN CHAIN)
5 c  Sfuso / commodity
o = « Sfuso / commodity * grandi volumi
$ « grandi volumi * Prezzo negoziato
1 ¢ Prezzo su domanda e
offerta

APERTI MERCATI

- trasparenza
- +
cooperazione

SGMARKETING
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FOOD STRATEGY

Ciclo di vita del modello di approvvigionamento dei retail

Focus su approvvigionamento Focus su Business

< > < >

Contributo

del fornitore
al

vantaggio
competitivo
dell’insegna

R Riduzi Synergia Ottimizzazi
Disponibilita iduzione fornitore/ Riduzione costi ttimizzazione Valore
prodotto Prezzi L | distributore | supply chain Aggiunto

Orientamentk

Source: Rozémeijer, 2009



4 ruoli della produzione -
. ) . . SGMARKETING
nella cooperazione con la distribuzione

FOOD STRATEGY

o Specialista di prodotto 9 Specialista di logistica

e Operations Partner Category Captain
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Operations Partner

Principali caratteristiche:

“Ti aiutiamo a gestire meglio le
performance del prodotto”

1. Focus sulla gestione del
prodotto in store

2. Riduzione costi di gestione
in store

3. Incremento della qualita
nella gestione del prodotto

4. Riduzione del costo del
venduto

SGMARKETING

FOOD STRATEGY
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Category leader

Principali category:

“Ti aiutiamo a far crescere la
categoria.”

1. Focus sul consumatore

2. Unique selling proposition

3. Category management

4. Migliorare le prestazioni
complessive della categoria
di prodotto

\-ﬁh.
SGMARKETING

FOOD STRATEGY
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2. Uevoluzione dell’offerta e le strategie per
incrementare la redditivita delle imprese

SGMARKETING
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FOOD STRATEGY

\
e Aumentare il livello di servizio annesso al
prodotto per incrementare i margini
relativizzando la percezione del prezzo.

b
SGMARKETING www.sgmarketing.it
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FOOD STRATEGY

.

4 )
DIVENTARE
INTERLOCUTORE
PRIVILEGIATO

DELLA

DISTRIBUZIONE
MODERNA

INTERNAZIONALE.
. J

USCIRE DA UNA
LOGICA DI MERCATO
DAY BY DAY

J

b
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2. Aumentare la componente di SGMARKETING
servizio dell’'ortofrutta fresca

La frontiera tra fresco e trasformato

si riduce sensibilmente

Spostamento di consumo Area
vVerso :

2 | prodotti freschi,

oronti ad alto contenuto @ Maggiore potenziale
di servizio di crescita di consumi

» A piu alto margine

SGMARKETING
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3. La segmentazione in OF SGMARKETING

FOOD STRATEGY

sicusen
A

" PIACERE

Almaverde
000
| |

FUN

ﬂ“ (
. —

DOP /IGP

MARCHI

- TERRITORIO
SGMARKETING
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FOOD STRATEGY

Sul medio periodo e sul versante strategico,

sarebbe auspicabile si realizzassero

-veri e propri progetti di innovazione di filiera per i principali
prodotti

attraverso cui :

. Sperimentare una relazione di collaborazione tra produzione e
distribuzione

. Al fine di adeguare I'offerta di ortofrutta alle attuali esigenze del

consumatore.

. In termini di innovazione di prodotto

. Innovazione di servizio ( consumo + frutta).
-

SGMARKETING www.sgmarketing.it
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FOOD STRATEGY

. Impostare dei macro progetti di innovazione e riorganizzazione
delle filiere fresco —trasformato per le principali produzioni
italiane.

e - Frutta: Mele , Pere , Kiwi, Uva da Tavola, Agrumi,

Pesche e Nettarine;
-Verdura: Patate , Pomodori, Peperoni, Insalate, ....

Su Cui :

. fare convergere i soggetti della filiera;

. indirizzare in modo mirato I'attivita di ricerca e sperimentazione
pubblica e privata nei prossimi anni,
. Costruire progetti di collaborazione tra produzione, industria e

distribuzione per monitorare e valorizzare i prodotti nei confronti
del consumatore

-
SCMARKETING www.sgmarkefting.it

FOOD STRATEGCY



«=
SGMARKETING ‘

FOOD STRATEGY

Per ciascuno comparto / Sistema produttivo:

1. Individuare con indagini mirate e sperimentazioni sui punti vendita i prodotti
potenzialmente vincenti sul mercato, analizzando sia il mondo del fresco
che del trasformato.

In funzione delle diverse tipologie di prodotto:

. Riorganizzare la filiera produttiva e commerciale dedicata; innovando e
organizzando il sistema di produzione, lavorazione e commercializzazione.

. Sviluppare un progetto di marketing in grado di supportare il prodotto

. Ripensare il layout ed agli assortimenti dei punti vendita per valorizzare
I'offerta di prodotti innovativi e in linea con i desiderata dei consumatori

-
SCMARKETING www.sgmarkefting.it

FOOD STRATEGCY



Ri- conquistare

il consumatore

atttraverso :

o /

e Nuovo valore da dare al prodotto ortofrutticolo;

e Nuove relazioni di collaborazione tra produzione e
distribuzione

b
SGMARKETING www.sgmarketing.it
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FOOD STRATEGY

Grazie per I'attenzione!!

Claudio Scalise
c.scalise@sgmarketing.it

b
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