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MERCATO TONNO

| tonno in scatola costituisce un

A cura di

Growth delivered

alimento abituale per numerosis-

sime famiglie italiane e, secondo

una indagine Doxa dello scorso
anno, € un prodotto presente nel 94%
delle nostre case: circa un italiano su due
lo mangia ogni settimana, soprattutto in
estate quando si registra il picco dei con-
sumi. Durante il 2013 la produzione si &
attestata a 69mila tonnellate, in crescita
del 3,7% rispetto al 2012, mentre i consu-
mi da parte degliitaliani hanno toccato le
137.400 tonnellate (-2,5% rispetto al 2012)
pari a circa 2,2 kg pro-capite.
Nello stesso arco di tempo le esportazioni
hanno raggiunto quota 18.162 tonnellate
(#1,2%), confermando un crescente in-
teresse per il nostro prodotto all'estero,

UN COMPARTO
FLORIDO CHE VANTA
IN GDO

UN FATTURATO

DI 916 MILIONI E

UNA CRESCITA DEL 1%

mentre le importazioni si sono attestate
a 83.479 tonnellate (-2,1%).

Dati che confermano I'ltalia come uno
dei pitt importanti mercati al mondo per
il consumo di questo alimento e che val-

Tonno, un habitué
del carrello

IL MERCATO DEL TONNO
NEL CANALE MODERNO

34

Vendite in valore Var. vs Vendite in volume Var.vs
AT genn 2015 Anno precedente AT genn 2015 Anno precedente
(.000 £) (.000 Kg)

Totale Tonno 915.540 1,0 85.313 0,1

Tonno Sott’Olio 765.584 1.3 71.087 0,7

Tonno Naturale 95.139 09 9.507 3.0

Insalate di Tonno 32.522 45 2,591 1.7

Tonno Composto 22.293 24 2127 4.7
Forte: IR InfoScan Census @ Totale talic . Ipermercali, Supermercati, LSP
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gono la posizione di secondo produtto-
re europeo, appena dietro la Spagna.
Si tratta di un prodotto assolutamente
anticiclico; vanta un‘altissima penetra-
zione nelle famiglie italiane ed & una
delle proteine nobili a piu basso costo.
Anche in un periodo in cui i consuma-
tori modificano il loro mix di acquisti,
il tonno trova spazio nel carrello della
spesa quotidiana, come del resto la car-
ne in scatola, a scapito di altri alimenti
proteici, magari equivalenti, ma di costo
piu elevato.

11 settore ittico pur essendo ‘storico’
svolge un ruolo molto attuale perché
fornisce proteine di qualita, a prezzi

916 min

IL FATTURATO A SELL OUT

ancora contenuti. L'ostacolo principale
per il futuro potrebbe derivare dalla di-
sponibilita della materia prima, che per
la tipologia di prodotto, non puo essere
mai data per scontata.

L’andamento

del canale moderno

II'mercato nel canale moderno ha totaliz-
zato a sellout un fatturato di 916 milioni
di Euro nell'anno terminante a gennaio,
segnando una crescita del +1,0% rispetto
all'anno precedente, per un volume pari
a 85mila tonnellate (+0,1%).

Le 4 aree mostrano trend in linea con il
totale Italia, cioé una leggera crescita a
valore e stabilita dei volumi mentre tra
i canali si conferma anche in questa ca-
tegoria una sofferenza degli ipermercati
(-3,6% a valore e 5,1% a volume).

I supermercati, che veicolano poco piu
del 65% dei volumi del mercato, si mo-
strano come il canale pit dinamico se-
gnando una crescita di +2,9% a valore e
+2,0% a volume. In leggero calo il Libero
Servizio Piccolo. Stiamo parlando di un
mercato che a scaffale conta in media 68
referenze a scaffale (+1 rispetto all'anno
scorso) e che nel canale ipermercatiarriva
ad offrire una media di 106 referenze.
Il tonno sott'olio € il principale segmento

IL 52% DEI VOLUMI E STATO VENDUTO IN
PROMOZIONE NELL'ANNO TERMINANTE A
GENNAIO 2015, CON UNA CRESCITA DI 4 PUNTI
RISPETTO ALL’ANNO PRECEDENTE

85 milat

VOLUMI SVILUPPATI A.T.
GENNAIO 2015

e rappresenta piu dell'83% dei volumi
della categoria per un fatturato a sellout
di 766 milioni di Euro. Il segmento segna
una crescita a volume del +0,7%.

Il secondo segmento per importanza ¢
il tonno al naturale che veicola 1'11% dei
volumi totali del mercato per un valore
di 95 milioni di Euro.

Questo segmento contribuisce in negati-
vo alla categoria e soffre di un calo del
3,0% a volume (- 0,9% a valore). I restanti
segmenti, tonno composto e insalate di
tonno - che insieme valgono piu di 50
milioni di € - mostrano andamenti oppo-
stiz il primo si mostra in calo a volume
del -4,7% mentre il secondo ¢ in crescita
del +1,7%.

Un uso smodato

della leva promozionale
Quello del tonno ¢ uno tra pit imponenti
mercati Lce per dimensioni, ma senza
dubbio sempre pit commodizzato, come
evidenzia il dato di pressione promozio-
nale: il 52% dei volumi e stato vendutio
in promozione nell'anno terminante a
gennaio 2015 con una crescita di 4 pun-
ti rispetto all’anno precedente. 11 livello
di pressione promozionale arriva al 61%
se consideriamo il segmento del tonno
sott'olio fino a 300gr e se includiamo in
questo conto anche le confezioni con una
quantita omaggio. Arriveremmo ad un
livello ancora piti alto se includessimo nel
conto della promozione anche i volumi
sviluppati delle cosiddette “confezioni
famiglia”. Questi numeri sono segnali
della maturita del mercato che richiede
ai produttori idee nuove per riuscire a
sganciarsi da una logica del prezzo piu
basso che finisce per svilire la marca. £
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Alcune strategie

delle imprese

Alcuni operatori stanno concentrando i
loro sforzi nelle esportazioni. Un esem-
pio & dato da Giacinto Callipo Conserve
Alimentari per cui l'export rappresenta
attualmente gran parte del fatturato.
All'estero, al contrario che in Italia, il
tonno in scatola non fa parte dell'ali-
mentazione quotidiana e il consumo &
concentrato, per fattori storici e abitu-
dini alimentari, su prodotti di qualita
medio-bassa, cioé pezzi o briciole, pre-
valentemente di provenienza asiatica e
africana, con prezzi altrettanto bassi.
Per competere con questo tipo di offerta
la strategia vincente e quella di proporre
litalianita e la garanzia di genuinita del
tonno made in Italy. Altri operatori im-
boccano invece la strada della differen-
ziazione facendo leva sull'alto di gamma
per ridare vigore al proprio fatturato.
Tra questi € possibile menzionare Igino
Mazzola. Fra le ultime novita firmate dal
brand Maruzzella vi & infatti una lattina
da 110 g del pregiato tonno pinna gialla
in olio di oliva, proveniente da un unico
trancio, dal posizionamento premium.

MERCATO TONNO

| QUATTRO SEGMENTI: REFERENZE E QUOTE

Anno terminante Numero medio Quota mercato dei
Gennaio 2015 referenze segmenti (valore)
Totale tonno 68 100
Tonno Sottolio 45 83,6
Tonno Naturale 10 104
Insalate di Tonno 7 2.1
Tonno Composto 6 24

Fanie: Rl InfoScan Census ®- Totale liolia | Iper, Super, (5P

mettere nero su bianco la sua idea di
sviluppo. Analizzando l'impatto sociale,
ambientale ed economico delle attivita
che ruotano attorno alla filiera del ton-
no. Non solo aderendo a programmi di
salvaguardia internazionale o usando le
certificazioni - [Ffiena0Of TheSeal per la
sostenibilita della pesca e SA8000 per
la responsabilita sociale - ma anche ca-
pendo che la sostenibilita &€ un punto
fondamentale per continuare a vendere
le scatolette. Per salvaguardare la ripro-
duzione dei tonni, l'azienda ha scelto

UNA STRATEGIA VINCENTE E QUELLA DI PROPORRE
L'ITALIANITA E LA GARANZIA DI GENUINITA

DEL TONNO MADE IN ITALY. ALTRI OPERATORI
PUNTANO INVECE SULL’ALTO DI GAMMA

E importante in momenti economici
difficoltosi che le aziende rivedano le
strategie commerciali puntando to sulla
fidelizzazione del consumatore al brand
e rafforzando l'immagine attraverso una
comunicazione mirata ed efficace.

Tra le tematiche apprezzate dal consu-
matore vi & sicuramente quella della so-
stenbilita e le informazioni sulla filiera.
A presentare, nel 2014, il suo primo bi-
lancio di sostenibilita aziendale e stato
tonno Asdomar - marchio del gruppo
Generale Conserve - che ha deciso di

MARZO/APRILE 2

di mettere sul mercato soltanto tonni
adulti, che superanoi 20 chili. Decisione
che trova riscontro anche nelle recenti
campagne di conservazione delle varie
specie. Anche le scelte per le modalita
di pesca sono fondamentali perallargare
l'offerta oltre al consueto pinna gialla.
Anche Nostromo fa opportunamente
riferimento ai temi della sostenibilita.
L'azienda, infatti, durante lo scorso anno
ha deciso di rendere ancora piti operativo
I'impegno nel trasmettere i valori dell’a-
limentazione sana attraverso un rilancio

65%

VOLUMI VEICOLATI DAL CANALE
SUPERMERCATI

mirato della sua gamma, dando priorita
nei messaggi sulle confezioni ai nuo-
vi parametri nutrizionali imposti dalla
comunita scientifica. Anche Rio Mare
attraverso il progetto ‘Qualita Respon-
sabile’ si € impegnato durante lo scoro
anno nel garantire al 100% la provenien-
za dei propri prodotti e il rispetto delle
persone e dell'ambiente lungo tutta la
filiera. Uazienda si & dotata di un sofisti-
cato software che permette di tracciare
la storia di ogni confezione di tonno,
dalla pesca alla tavola. Infine Mareblu,
durante gli ultimi due anni, ha investito
molto in comunicazione pubblicitaria su
media televisivi e social con la campagna
‘Buono da gustare, attento con il mare’,
claim che coniuga i valori del gusto e
della qualita con quello dell'impegno per
una pesca sostenibile. Per l'azienda la
qualita e il gusto sono i valori portanti
del marchio e si traducono nella ricerca
delleccellenza, dalla scelta della materia
prima fino alla sua lavorazione: questi
sono i pilastri su cui si fonda anche la
comunicazione pubblicitaria sui diversi
media. Bl
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