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di Vitterina Fellin

Il tonno € una storia
da raccontare al cliente
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=» Da dove arriva il tonno in scatola
che sto acquistando? Sempre pilt spes-
s0 i consumatori si pongono domande
come questa davanti allo scaffale del
supermercato. E optano per una marca
piuttosto che per un‘altra, per un pro-
dotto piuttosto che per un altro, an-
che in base alle risposte che trovano.
Di conseguenza, le aziende del settore

Vendite in volume Tonno -
Sottolio fino a 300 g Tranci

Vendite in valore'

Vendite

in Volume

Totale ltalia 66.840.706
Nord-ovest 18,667,165
Nord-est 15.230145
Centro + Sardegna 16.013.244
Sud 16.930.151
LSP 10617477
Supermercati 42970827
Ipermercati 13.252.402

cercano di fornire informazioni suffi-
cientemente complete e chiare in me-
rito alla specie di pesce, al metodo e
all’area di pesca. Con tale obiettivo,
alcune imprese hanno sviluppato dei
sistemi che consentono al cliente fi-
nale di tracciare la filiera di ogni sin-
gola lattina. E il caso, per esempio, di
Rio Mare. Basta collegarsi alla sezione

Allocazione nei canali e nelle aree

Iper+super+LSP (da 100 a 399 maq) — AT luglio 2014

/‘”\/\‘;(I;,“l:l[;n:/u Vendite in Valore }ﬁr,ﬁir;( ':“':/‘é‘
1000  686.085.756 1000
2 197,561,160 28,8
228 159563960 239
240 165244.738 241
2563 163725907 239
199 114891658 16,7
643 443027192 64,6
198  128166.909 18,7

tracciabilita del sito del brand, inserire
alcuni dati e inviare la richiesta. En-
tro al massimo 48 ore lavorative si ri-
cevono tutte le informazioni sulla sto-
ria del tonno acquistato (da quale ma-
re proviene, su quale nave ha viaggia-
to e cosi via). Molto simile ¢ I'approc-
cio adottato da Callipo (brand che fa
capo a Giacinto Callipo Conserve A-
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limentari spa). Anche qui occorre anda-
re alla specifica sezione del sito e inse-
rire i dati presenti sul pack (lotto, sca-
denza, codice Ean) e, in breve tempo,
si ricevono indicazioni dettagliate, qua-
li il luogo di pesca, la nazionalita del
peschereccio, il metodo e il periodo di
pesca. Mareblu, che fa parte del grup-
po MW Brands, ha attivato un meccani-
smo analogo: indicando, sul sito, il co-
dice riportato sulla confezione si accede
a una sorta di carta d'identita del pro-
dotto. Si tratta, indubbiamente, di in-
formazioni utili, che possono orientare
in maniera decisiva le scelte di acqui-
sto. Tuttavia, queste indicazioni vengo-
no fornite ex post: il consumatore le ot-
tiene, ciog, dopo aver comperato il pro-
dotto. In tal senso, possono incidere so-
prattutto sul riacquisto e sul processo di
fidelizzazione. Non va, poi, dimentica-
to che ¢ il cliente a doversi attivare e a
“dedicare” una parte, per quanto limi-
tata, del proprio tempo all'operazione.
In tal senso si tratta di sistemi che au-
to-selezionano i propri fruitori, i quali
devono essere sufficientemente interes-
sati al tema e motivati.

Diverso é il caso delle informa-
zioni sul pack, che il consumatore
puo leggere prima di effettuare I'acqui-
sto e in maniera diretta, non mediata
da alcun device tecnologico. Qui la si-
tuazione ¢ davvero eterogenea Si veda
box a pag. 114). Al fine di monitorare
il quadro complessivo Greenpeace por-

Filiera non significa solo area di pesca
ma anche luogo di produzione.

In tale ambito le politiche messe
in atto dalle imprese sono eterogene

ta avanti, da alcuni anni, unattivita di
analisi delle etichette, ma l'associazio-
ne realizza uno studio approfondito (“11
rompiscatole™), che esamina I'impegno
delle aziende del settore in rapporto alla
sostenibilita. In testa all'ultima edizio-
ne della classifica ¢’e Asdomar, brand
del gruppo Generale Conserve spa. La-
zienda, che ha ottenuto la certificazio-
ne [ERERUOFTRESE per 1a sostenibili-
ta della pesca, acquista solo due tipolo-
gie di tonno con determinate caratteri-
stiche. Si tratta del tonnetto striato cer-
tificato “pescato a canna’™ (considerato
uno dei metodi di pesca del tonno mag-
giormente sostenibili) e del tonno a pin-
ne gialle superiore ai 20 kg o al metro
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di lunghezza, in quanto ¢ provato
che tonni di queste dimensioni so-
no maturi e si sono, quindi, gia ri-
prodotti almeno una volta.

Un altro versante che vede im-
pegnate le aziende del settore ¢ la
collaborazione con istituzioni e as-
sociazioni che tutelano I'ambiente.
Ad esempio, Mareblu ha stretto, da
ormai tre anni, una partnership con
Legambiente con I'intento di porta-
re avanti un processo di progressi-
va riduzione dell'impatto ambienta-
le della propria offerta. Tra 1 risul-
tati sinora ottenuti vi ¢ la piena trac-
ciabilita del tonno pescato e I'elimi-
nazione dei palamiti tra gli attrezzi
di pesca consentiti. La collaborazio-
ne prevede anche il sostegno a una
serie di iniziative a tutela del patri-
monio naturale e della fauna mari-
na del nostro paese, tra cui il proget-
to “Spiagge e Fondali Puliti” per il
recupero di aree marine degradate.
Rio Mare, invece, fa parte dell'ISSF
(International Seafood Sustainabi-
lity Foundation), un’organizzazione
globale no profit fondata nel 2009
che riunisce, oltre a molte aziende
del settore, WWF International e un
pool di scienziati e biologi marini.
Tra gli obiettivi: assicurare la soste-
nibilita degli stock di tonno nel lun-
go periodo, promuovere la tutela e la
salute dell’ecosistema marino e ri-
durre la pesca accidentale. €

UlTera segmentata
N DAse a quattro farget

Si moltiplicano le varianti
mirate a soddisfare

una domanda ampia

e articolata

=» Tonno si, ma piccante. Punta proprio
sul connubio con il peperoncino I'ultima
novita lanciata da Rio Mare. La lavora-
zione prevede che il trito di peperoncino
venga mixato ai tranci di tonno, cosi da
penetrare nelle fibre del pesce durante la
conservazione. Il risultato € un prodotto
dal sapore deciso, che pud essere gusta-
to da solo, accompagnato dalla verdura,
oppure come ingrediente di primi piat-
ti o insalatone. Anche Callipo propone
una serie di referenze dal gusto distinti-
vo. Si va dalla versione con peperonci-
no piccante fresco a quella con cipolla
rossa di Tropea sino ad arrivare alla va-
riante arricchita con la tipica ‘nduja ca-
labrese. Ma 'offerta non si ferma qui. In
commercio si puo trovare anche il tonno
a ridotto contenuto di grassi, quello con
il pesto alla ligure, con i pomodori sec-
chi oppure condito con olio extravergi-
ne di oliva biologico. A questi si aggiun-
gono la bottarga di tonno (ricavata dal-
le uova del pesce) e i filetti di ventresca,
ovvero 1 fasci muscolari ventrali, che co-
stituiscono la parte pill pregiata del ton-
no. Si tratta, dunque, di un range ampio,
che risponde ai bisogni di pill segmen-
ti di clientela.

funzionali

utilizzano il tonno soprattutto come ingrediente
(sughi, insalate di pasta o di riso, ripieni di
verdure e cosi via.) & lo percepiscono come una
sorta di commoadity. Di conseguenza, di fronte
allo scaffale, sono guidati in primis dalla variabile
economica e mostrano grande sensibilita alle
promozioni;

gourmet

considerano il tanno un alimento piuttosto che
I'ngrediente di una piatto. Privilegiano, pertanto,
referenze premianti sul piano-organolettico,
quali i prodotti premium price oppure quelli che
coniugana il tonno ad altri ingredienti;

salutisti

tendono a seguire regimi dietetici specifici g,
in generale, sono molto attenti al contenuto
nutrizionale di cio che acquistano per sé e
per la propria famiglia (a partire dai bambini).
Comperana il tonno senza condimenti oppure le
referenze leggere, a basso contenuto di grassi,
che consumano sia da sole sia ricettate;

ecologisti

leggono con attenzione tutte le informazioni
relative al luogo e alle modalita di pesca e
lavorazione. E scelgono in base a queste,
mettendo in secondo piano gli aspetti pit
concreti (come il prezzo) o I'appeal organolettico
(sapore, consistenza etc.);
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Adv: ben segmentata
la narrazione del brand

Messaggi diversi a confronto: ¢'é chi punta sul
testimonial piti 0 meno famoso, chi sulla ricchezza
del sapore e chi sul tema della sostenibilita

= Le strategie di comunicazione adottate dalle aziende del settore sono mol-
teplic, scelte in funzione dell'obiettivo che I'impresa si pone. II ricorso a Ke-
vin Costner come testimonial di Rio Mare mira, probabilmente, a creare “ru-
more” intorno al brand. E, in effetti, basta ricercare in Google “spot Rio Ma-
re con Kevin Costner” per incappare in una miriade di commenti. L.a cam-
pagna tivu di Angelo Parodi, brand del gruppo Icat Food, enfatizza, invece,
due temi principali. Si tratta da una parte delle caratteristiche premianti del
prodotto, come il sapore o la morbidezza, e dall’altra parte della storicita del-
la marca, che conta oltre 125 anni di esperienza. Il testimonial & Angelo Pa-
rodi stesso, che diventa cosi la “faccia” del brand e il garante dell’affidabili-
ta dei contenuti veicolati.

Del tutto diversa ¢ la scelta operata da Asdomar. La comunicazione, declina-
ta sui vari media (televisione, radio, stampa), sottolinea gli elementi distinti-
vi del processo produttivo, quali la sostenibilita dei metodi di pesca o la lavo-
razione rigorosamente made in Italy. Lo stile cambia in rapporto al medium
utilizzato: & pil descrittiva nel caso della campagna stampa e pit evocativa
per quella televisiva. Il messaggio chiave resta, pero, lo stesso, come eviden-
ziato dal pay off, che recita “la qualita e il rispetto”,

Allo stesso modo lo spot di Nostromo valorizza le specificita del sistema di
pesca. La narrazione ¢, ovviamente, “romanzata” cosi da catturare l'attenzio-
ne dello spettatore. Tuttavia il messaggio € incentrato in maniera abbastanza
diretta sul processo di pesca e, di conseguenza, sul concetto di sostenibilita.
Una parte consistente degli investimenti ¢ dedicata alle attivita below the li-
ne. Si va dalla sponsorizzazione di squadre o eventi sportivi all'organizzazio-
ne di concorsi a premi rivolti ai clienti finali sino ad arrivare alla realizzazio-
ne di ricettari che comportano il coinvolgimento di opinion leader del mondo
gastronomico. Ecco allora che Callipo, per rimarcare il proprio legame con
la Calabria, sponsorizza la squadra di pallavolo maschile di Vibo Valentia,
mentre Rio Mare, al fine di enfatizzare la naturalita e la leggerezza dei pro-
pri prodotti, offre il ricettario dello chef Marco Bianchi. €
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