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b Conserve ittiche

Il tonno nuota
controcorrente

| tonno in scatola, alimento nutriente,

adatto a una grande varieta di ricette e
soprattutto economico: tutti ingredienti
grazie ai quali hon manca mai dalle tavole
degli italiani, i quali sono sempre migliori
conoscitori del prodotto, apprezzandone le
differenze in termini di qualita, novita di
servizio e di presentazione, ma anche di so-
stenibilita nei metodi di pesca. Di questo e
altro ci parla Simona Mesciulam, direttore
marketing di Generale Conserve.

Quali trend di mercato hanno caratterizza-
toil 2013 per il comparto delle conserve it-
tiche?

[l mercato del tonno in Italia negli ultimi
anni e stato connotato da un andamento
sostanzialmente stabile e nel 2013 ha mo-
strato un segno positivo. |l tonno in scato-
la, infatti, oltre a essere un alimento gusto-
50, versatile e nutrizionalmente ricco, & an-
che un prodotto assolutamente anticiclico:
vanta un’altissima penetrazione nelle fami-
glie italiane (oltre il 90%) ed é una delle
proteine nobili a piu basso costo. E anche
nel primo bimestre 2014 il mercato si pre-
senta con un dato positivo di crescita sia in
volume sia in valore.

Per quanto concerne piu direttamente la
vostra realta, con quale bilancio avete
chiuso questo periodo?

Parlando di noi, anche negli anni piu pe-
santi della crisi economica, Generale Con-
serve ha proseguito il suo trend di crescita.
Dal 2001 il fatturato dell'azienda € risulta-
to infatti in costante aumento, sia per
quanto riguarda ASDOMAR, brand che de-
tiene una quota a valore del 7% nel merca-
to tonno in olio, sia per quanto riguarda gli
altri marchi di proprieta e le private label. In
particolare I'azienda ha registrato nel 2013
un fatturato netto di 181 milioni di euro
con una crescita superiore al 21% rispetto
all'anno precedente, dati che fanno di Ge-
nerale Conserve la seconda azienda del
mercato tra i produttori di conserve ittiche,

In un‘articolazione per segmenti, quali han-
no evidenziato dinamiche piti interessanti?
Da oltre un decennio il prodotto che ha ri-
SCOSSO maggiore successo nel nostro mer-

cato € senza dubbio il filetto di
tonno in vasetto di vetro. Dalla
sua introduzione, infatti, ha
sempre mostrato tassi di cre-
scita significativi, proprio gra-
zie alla novita rappresentata
dalla confezione, il vaso di ve-
tro, che da la possibilita al con-
sumatore di vedere il prodotto

gia al momento dell‘acquisto e k
quindi di poterlo scegliere con

Simona %
Mesciulam &%

:

Il settore del tonno in scatola
puo contare su un consumatore
affezionato, peraltro ricettivo quando

gli vengono proposte delle novita.

cognizione di causa.

Che livello ha raggiunto la pressione pro-
mozionale della gdo e con quali riflessi sul-
le vendite?

Il nostro € un mercato fortemente promo-
zionato, da sempre. Questa peculiarita fa si
che non si registrino particolari incremen-
ti nel livello di vendite in promozione con il
passare degli anni. Per dare un'idea della
dimensione di questo fenomeno, cosi co-
me risulta secondo alcuni studi internazio-
nali, il consumatore (a livello europeo) si
dichiara interessato all'acquisto di prodot-
ti promozionati nel 43% dei casi, mentre il
tonno sott'olio nei canali Super + Iper vie-
ne acquistato in promozione anche in per-
centuali che incidono addirittura per il
55% dei volumi totali.

In termini di innovazione di prodot-
to/servizio (compreso il pack) che cosa di
interessante merita di essere segnalato?
Per quanto riguarda la nostra realta,
ASDOMAR, leader indiscusso del mercato
premium, ha continuato a innovare anche
in questo segmento chiave della proposta
incentrata sul binomio prodotto/servizio e
nel 2013 ha per esempio ampliato ulterior-
mente la gamma dei filetti in vaso di vetro
con un prodotto unico nel suo genere:
Cuore di Tonno, un unico prelibato filetto
di tonno sott'olio, appunto in vaso di vetro,
lavorato sapientemente in Italia dalle ma-
ni abili di lavoratori esperti che operano
nello stabilimento di Olbia.

Come si configura oggi il panorama
delle regolamentazioni, da quelle sulla
pesca agli obblighi relativi per esempio
all'etichetta?
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Relativamente al tema della pesca del ton-
no, si € aperto da ormai diversi anni il gran-
de dibattito relativo al problema della so-
stenibilita. Anche nel nostro settore si e in-
fatti consapevoli che € necessario raggiun-
gere un equilibrio tra risorse biologiche na-
turali e sforzo di pesca, evitando il sovra-
sfruttamento dei mari e assicurando alle
specie il naturale rinnovamento, per potere
preservare innanzitutto la materia prima. £
proprio per questo motivo che la selezione
e la lavorazione di tutti i prodotti ASDO-
MAR avvengono sempre e categoricamen-
te in un'ottica di sostenibilita. ASDOMAR,
per sua propria scelta, si impegna ad acqui-
stare tonno a pinne gialle esclusivamente
se adulto, cioe solo una volta che abbia
avuto la possibilita di riprodursi (si tratta
quindi di esemplari di peso uguale o supe-
riore ai 20 kg e di una lunghezza superiore
a 1 metro), e tonnetto striato solo se certi-
ficato "pescato a canna”. In aggiunta a cio,
tutti i prodotti ASDOMAR sono certificati
il programma di certifica-
zione internazionale per quanto riguarda i
prodotti provenienti sia da attivita di pesca
sia da acquacoltura sostenibili. Generale
Conserve, con il marchio ASDOMAR, & sta-
ta la prima azienda in Italia ad avere otte-
nuto la certificazione
(Fos) e periodicamente viene sottoposta a
controlli da parte di certificatori indipen-
denti che verificano la conformita ai requi-
siti dello schema. Sulle sue confezioni (eti-
chette, cluster o il "pendolino”, un libretto
attaccato al "collo” dei prodotti in vaso di
vetro), ASDOMAR garantisce la massima
trasparenza, riportando la specie, il metodo
di pesca, l'oceano, la zona Fao e il luogo in
cui si svolge l'intero ciclo produttivo, vale a
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dire ['ltalia. Inoltre, su tutte le confezioni a
marchio ASDOMAR sono presenti tutti i ri-
ferimenti necessari per potere richiedere la
tracciabilita completa con indicazione del
periodo di pesea, del nome dell'imbarcazio-
ne e del relativo bollino sanitario europeo.

Il consumatore & sensibile ai temi della so-
stenibilita nella gestione delle risorse itti-
che e come lo manifesta nelle sue scelte di
consumo?

Qualita, prezzi equi e piu informazione so-
no i criteri base che oggi guidano le scelte
d'acquisto dei consumatori italiani. Da par-
te dei consumatori, sempre piu attenti e
sensibili nei confronti delle tematiche am-
bientali e che dichiarano di essere disposti a
pagare di pit per un prodotto sostenibile, €
quindi cresciuta la capacita di conoscenza
e la curiosita in rapporto ai vari aspetti im-
plicati nell'atto di acquisto, cosi da potere
riuscire a valutare realmente la qualita del
prodotto, a partire dalla materia prima.

Appare ancora efficace la comunicazione
tradizionale o anche in quest'ambito si po~
ne la necessita di contatti piu diretti, ma-
gari tramite i social media?

Comunicare con il trade e con il consuma-
tore finale in maniera corretta, onesta ed
esaustiva per fare piena luce sul mondo va-
loriale su cui poggiano i nostri brand, € per
noi un fattore importantissimo. La comuni-
cazione ASDOMAR si € contraddistinta, or-
mai da alcuni anni, per essere fortemente
focalizzata e mirata ai valori aziendali. Si &
frattato di una scelta particolare per un be-
ne di largo consumo alimentare e che si ca-
ratterizza in qualche modo anche come
“coraggiosa”. || messaggio, declinato sui va-
ri media pianificati, si propone come obiet-
tivo quello di comunicare e di chiarire i
concetti chiave intorno a cui ruota il posi-
zionamento del brand: il lavoro in Italia e |a
responsabilita sociale da un lato; la sosteni-
bilita della pesca del tonno dall'altro lato.
Per garantire la massima efficacia e capilla-
rita alla nostra comunicazione, accanto al-
le modalita tradizionali, si rende d'altra par-
te sempre piu necessario sfruttare la porta-
ta del web e dei social network, cosa che
stiamo sempre piu intensamente facendo.

Simona Mesciulam: nata a Genova nel
1975, laureata in Economia e Commercio,
dopo una prima esperienza marketing nel-
la business unit Buitoni di Nestle Italiana, &
approdata, come project leader, in agenzia
di comunicazione. Nel 2003 é entrata in
Generale Conserve, dove attualimente rico-
pre la carica di direttore marketing.

Conserve ittiche =

SCHEDA MERCATO .

Dimensione / Trend del mercato - Tonno sott’olio
at. genn. 2013 a.t. genn. 2014 % var.

Vendite volume (000 kg) 87.111 85.630 -1,7
Vendite valore (000 euro) 858.375 894.031 4,2
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4
(quote % valore sulle vendite totali) 28,7 22,6 25,2 23,6

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
Iper  super libero servizio  discount  specialistidrug  tradizionali
271 40,9 13,2 12,5 0,0 6,2

Fonte: Nielsen Trade*Mis - Anno terminante 26 genn. 2014 - Totale [talia

Dimensione / Trend del mercato - Tonno al naturale

a.t. genn. 2013 a.t. genn, 2014 % var.

Vendite volume (000 kg) 13.043 12.273 -5,9
Vendite valore (000 euro) 115.387 114.727 -0,6
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4
(quote % valore sulle vendite totali) 29,2 19,2 27,2 24,3

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
Iper  super liberoservizio discount specialistidrug  tradizionali
239 41,0 13,7 15,6 0,0 58

Fonte: Nielsen Trade*Mis - Anno terminante 26 genn. 2014 - Totale Italia

I consumi

Nel 20183 i consumi di tonno sott’olio sono diminuiti in quantita dell'1,7%, e aumentati del 4,2% in
valore, a causa dell’aumento dei prezzi. A livello territoriale i consumi sono diminuiti in tutta I'lta-
lia, soprattutto nell'Area 3 (-3,3%).

Fonte: Nielsen Trade*Mis.

| prezzi - Tonno sott’olio e al naturale
Tonno sott’olio Tonno al naturale

Prezzo medio (euro/kg) Prezzo medio (euro/kg)
at. genn. at genn. var. % at genn. adt. genn. var. %
2013 2014 2014

Totale ltalia 9,85 10,44 5,96 8,85 9,35 5,67
Ipermercati 9,67 10,23 5,75 8,73 9,38 7,36
Supermercati 10,30 10,89 5,68 9,21 9,81 6,51
Libero servizio 10,69 11,27 542 9,85 10,56 7,21
Discount 787 8,49 7,93 7,12 7,43 423
Specialisti drug 11,48 11,88 341 13,99 1034 26,13
Tradizionali 11,45 11,96 4,39 9,83 10,15 3,33
Fonte: Nielsen Trade*Mis

I canali di vendita

Negli iper e nei supermercati le vendite di tonno sott'olio sono aumentate di circa il 2%. in sensi-
bile calo (-8% circa) le vendite nel libero servizio, nei discount e nei tradizionali.

Fonte: Nielsen Trade*Mis.

La pressione promozionale

Per il tonno sott'olio la pressione promozionale & aumentata al 40,8% (+1,2). Negli ipermercati &
aumentata al 55,4%, nei supermercati al 49%, nei discount & diminuita al 6,4% (-1,7 punti).

Fonte: Nielsen Trade*Mis.

La gamma offerta

Il numero medio di referenze del tonno sott'olio & rimasto invariato a 8,4 unita. Negli ipermercati le
referenze sono leggermente aumentate a 47,8, nei supermercati sono in leggero calo a 24,8, nei di-
scount in leggero aumento a 9,2 unita.

Fonte: Nielsen Trade*Mis.

Tonno in scatola a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2011 2012 differenza 2011 2012 differenza
Tonno sottolio 218 217 -0,1 182 192 1,0
Tonno al naturale 429 430 0,1 364 378 14
Tonno con verdure 42 59 1,7 29 39 1,0
Fonte: ACNielsen per PLMA
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