NO AGLI SPRECHI, SI’ ALLA QUALITA’

ALL’INSEGNA DEL BINOMIO SERVIZIO & SALUTE

Non è vero che la crisi porta solo tagli e rinunce: oggi è tempo soprattutto di scelte e di lotta agli sprechi. Sì ai prodotti della nostra tradizione gastronomica ma anche ai piatti pronti, innovativi e ad alto contenuto di servizio. E così scopriamo che il consumo di alcuni prodotti alimentari 

cresce – in tempo di crisi - anche a ritmo del +10-15%...

Partiamo dai dati macroeconomici. Nel 2008 la spesa domestica per generi alimentari è stata di 144 miliardi di euro (466 euro a famiglia) contro i 140 miliardi del 2007, rappresentando il 18,8% della spesa totale delle famiglie, seconda voce di spesa dopo l’abitazione. Mentre la spesa extradomestica si è attestata sui 67 miliardi di euro (insieme arrivano a circa 211 miliardi di euro). 

Fuori casa nei primi mesi del 2009 (dati Confcommercio) calano le presenze dei clienti nei ristoranti (-5%) e nelle pizzerie (-3%). Secondo il Censis la rinuncia alla cena fuori casa riguarderebbe, però, addirittura 1 italiano su 3…

Fare la spesa in tempo di crisi, però - sottolinea il rapporto del Centro Studi Federalimentare che ha esaminato le attuali dinamiche del mercato - non significa, come verrebbe da pensare, solo tagli e rinunce ma anche, e soprattutto, fare delle scelte. Non viene tradito – infatti - il bisogno di qualità ma si opera all’insegna della razionalizzazione.

C’è chi prende la strada dei mercatini , degli hard ed dei soft discount. Cala lo scontrino medio (da 70 euro circa a 63 euro, fonte Nielsen) ma sono stranamente in flessione, nonostante l’aumento delle offerte, anche gli acquisti di prodotti in promozione (dal 21,8% al 18,8%, dati Infoscan Census).

Si opera certamente anche – e non sono estranee ragioni etiche – in direzione di una drastica riduzione degli sprechi che portano ogni anno (afferma la CIA, Confederazione italiana agricoltori) a gettare nella spazzatura 25 miliardi di tonnellate di alimenti, per un controvalore di 30 miliardi di euro. Regolando la frequenza degli acquisti e meglio tarandoli sulle proprie esigenze – anche scegliendo le confezioni giuste, tra i molti formati messi a disposizione dall’industria alimentare - si può risparmiare dal 10% al 30%, senza dover ricorrere, di fatto, a nessuna rinuncia.

La spesa alimentare nei primi tre mesi del 2009  

Del resto, a riprova della dinamicità di questo comparto, come emerge da una elaborazione Federalimentare su dati Ismea Ac Nielsen relativa ai primi tre mesi del 2009, a fronte di una sostanziale tenuta dei consumi domestici (con esclusione quindi del “fuori-casa”), che segnano un -0,1%, ci sono alcuni settori/prodotti che registrano performances di crescita, se non veri e propri boom. 
La prima “tendenza” dei consumi alimentari in tempo di crisi è il ritorno degli italiani ad acquisti in linea con il nostro stile gastronomico: ovvero tradizione e gusto, per un’ alimentazione completa ed equlibrata. 

E’ il caso della pasta, che nei primi tre mesi del 2009 ha registrato un +2,4%, a conferma di un trend positivo che ha riguardato anche il 2008. Gli italiani quindi non hanno tradito il loro amore verso il piatto nazionale, anzi rimangono i primi consumatori al mondo di questo alimento con oltre 28 chilogrammi l’anno. Anche perché, nonostante l’aumento dei prezzi dovuto al costo delle materie prime, la pasta resta un prodotto alla portata economica di tutte le famiglie: 1kg di pasta  - che sfama 10 persone -  costa meno di due giornali!

A gennaio-marzo c’è poi da registrare il buon andamento del settore delle carni avicole (+2,7%), che in questo modo prolungano il trend positivo del 2008 (+4,0%). Un risultato che dimostra l’attenzione crescente verso quei prodotti in grado di coniugare gusto e sana alimentazione. In generale, comunque, il comparto delle carni, salumi e uova mostra nei primi 3 mesi dell’anno una tendenza riflessiva (-0,4%), frutto di andamenti contrastanti, fra cui emerge la buona  performance dei salumi (+4,7%). 

Se tiene il settore del latte e derivati (0,3%), con una leggera ripresa da parte dei formaggi (+0,6%, rispetto allo 0,1% del 2008), e quello degli oli e grassi vegetali (1,3%), i consumatori italiani non sembrano rinunciare neanche al pesce. E in questo momento di difficoltà economiche preferiscono acquistare sia quello fresco e decongelato (+3,6%) che quello surgelato  (+2,7%), privilegiando dunque il valore aggiunto in termini di qualità, servizio e sicurezza alimentare offerto dall’industria. Lo stesso accade con le conserve di pesce (+2,8%).  
Mentre all’insegna dell’innovazione di prodotto si registra l’eccezionale performances delle Verdure di V gamma che nel 2008 hanno evidenziato una crescita del +16,7% e che nei primi tre mesi del 2009 confermano questo trend attestandosi ad un incredibile +11,6%. Negli ultimi 10 anni le quantità di verdure pronte per l’uso in sacchetto acquistate dagli italiani sono triplicate e trovano spazio nel carrello della spesa di quasi 1 Italiano su 2. I prodotti più acquistati sono le insalate le carote e i pomodorini da utilizzare e le vaschette di frutta già tagliata. 
Si fa notare anche il +9,5% (primo trimestre del 2009) degli ortaggi surgelati e il +7,2% di quelli in scatola… 

Per quanto riguarda il vino,  altro caposaldo del mangiare all’italiana, il calo di consumi del -7,1%  si deve soprattutto a una flessione del vino da tavola (-11,8%). Ad esso si affianca il calo del comparto Doc/Docg (-5,6%) a cui fa da contraltare la buona  performance dell’ IGT (+4,1%). A dimostrazione che anche in un momento economico difficile gli italiani spostano le scelte ma cercano di non rinunciare alla qualità dei prodotti che portano in tavola.    
Il valore aggiunto guida le scelte del consumatore: e’ boom di piatti pronti 

La seconda tendenza di rilievo, evidenziata da Federalimentare, riguarda la scelta degli italiani di acquistare all’insegna del binomio “qualità e servizio”.  Quando si tratta di guadagnare tempo all’insegna di una qualità garantita, gli italiani non risparmiano e preferiscono, magari, rinunciare a qualche altra cosa… 

Ragion per cui si registra un significativo aumento del consumo di  piatti pronti. Secondo il Nielsen Consumer Confidence Survey i primi piatti pronti sono aumentati nel 2008 addirittura del 47,2%. Mentre i condimenti pronti freschi hanno registrato una performances di crescita del +7,3% e  i condimenti pronti sono aumentati del +5,1%. Ottimo trend anche per i formaggi pronti grattugiati, che crescono del +2,3%.   

Sempre all’insegna del binomio qualità e servizio, da registrare il boom del food confezionato (+6,5%) grazie alle performances del prosciutto cotto affettato (+12,3%), della mortadella affettata (+12,1%), dei wurstel (+5,3%), dei formaggi spalmabili (+3,3%), del riso confezionato (+1,6%) e dei concentrati di pomodoro (+1,5%). 

Gli italiani premiano i prodotti salutistici e quelli ad alto tasso d’innovazione 

La terza tendenza degli italiani in tempo di crisi è il boom del carrello salute, sempre più apprezzato dai nostri connazionali, amanti della buona tavola ma sempre più attenti alla sana alimentazione. Dati Nielsen alla mano registriamo infatti ottime performances per tutti i prodotti salutistici: in crescita i prodotti senza grassi (+24,7%), quelli senza glutine (+17,2%), i prodotti light (+7,7%), i prodotti di soia (+4,7%), i probiotici (+4,3%), i prodotti ipocalorici (+1,4%) e quelli integrali (+2,2%). In generale, negli ultimi 5 anni il carrello della spesa “salute” – insieme a quello etnico – è stato quello che ha registrato i maggiori tassi di crescita: dal 2003 al 2008 le vendite in volume di questa categoria sono aumentate del +59% (Rapporto Coop 2008). 

Inoltre i  consumatori italiani continuano a premiare – dato che non sembrerebbe scontato - i prodotti con il più alto grado di innovazione. E’ il caso dei  “sostituti del pane” che nei primi tre  mesi del 2009, secondo l’Ismea,  sono cresciuti del +1,4% confermando il trend di crescita del 2008 che aveva visto questa tipologia di prodotto aumentare del 4,6%. Oggi crakers, grissini, gallette, schiacciatine rappresentano un punto di riferimento consolidato per le abitudini alimentari degli italiani, un prodotto versatile adatto a diverse occasioni di consumo: dalla pausa pranzo, alla merenda, all’aperitivo. D’altronde si registra sempre più spesso la tendenza da parte degli italiani del recupero della dimensione domestica anche per occasioni d’incontro con amici e parenti.  Oggi l’aperitivo si fa a casa  come dimostra la crescita di tutti prodotti legati ad occasioni speciali: patatine (+4,5%), olive (+2%), salatini (+1,9%), cole (+1%) e ovviamente vermouth e cocktail.(fonte Nielsen Consumer Confidence Survey )  

Si conferma quindi la preferenza dei consumatori italiani per prodotti per i quali la componente di servizio - da parte dell’industria o della distribuzione - è molto elevata. 

Tanto che circa un quarto (il 24%) del fatturato totale dell’industria alimentare italiana fa oggi riferimento ai cosiddetti prodotti del “tradizionale evoluto” (sughi pronti, oli aromatizzati, condimenti freschi, surgelati, prodotti e piatti pronti, verdure in busta ecc…) o a veri e propri “nuovi prodotti”. Mentre il 66% è relativo al cosiddetto alimentare “classico” e un altro 10% è assicurato da prodotti tipici e dal biologico. 
Infine la crescita del consumo di piatti pronti sta portando ad una progressiva ottimizzazione del tempo dedicato dagli italiani a cucinare.  Secondo un sondaggio Gpf, appena 35 minuti per il pranzo e 33 minuti per la cena. 
I canali di vendita oggi: la gdo risponde meglio alla crisi, soffrono di piu i piccoli esercizi 
Dati Istat alla mano, le vendite alimentari del primo trimestre mostrano cali del -3,2% su dati grezzi e del -1,9% su dati destagionalizzati. La GDO mostra una tenuta migliore, con un calo su dati grezzi del -1,9%, rispetto al gennaio-marzo 2008, contro il pesante -5,3% dei piccoli esercizi, ovvero dei piccoli negozi di quartiere (che si attestano a 168.000 unità).  

Sono dunque soprattutto le piccole botteghe a soffrire la crisi economica. Dal 2002 al 2008, secondo l’ufficio studi della Confcommercio sono scomparsi ben 11.500 piccoli esercizi. Le maggiori flessioni sono stati in Friuli Venezia Giulia (-17,3%), Trentino (-16,3%), Lombardia (-14,9%), e Piemonte (-14%). Dinamica invece la crescita di piccoli supermercati e discount: la loro consistenza nel 2008 è aumentata dell’11,6% in tutto il Paese, in modo particolare al Centro (+20,6%), e al Sud (11,5%). 

Ancora oggi la formula vincente si conferma quella di far trovare ai consumatori tutto quello di cui hanno bisogno in un unico luogo, con gli ipermercati che sono passati negli ultimi 6 anni addirittura da 381 a 520 (+30%) e i supermercati da 6.892 a 8.814 unità (+27,6%). 
Le quote di mercato relative al peso dei canali di vendita alimentare (fresco e confezionato)  vedono la distribuzione moderna (71%) prevalere nettamente sul dettaglio tradizionale (29%).  Con i supermercati che coprono il 41,6% della GDO, seguiti dagli ipermercati (13,1%), dalle superettes (8,7%) e dagli hard discount (9,7%). 
