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UN MERCATO IN CUI LE VENDITE NEL MODERN TRADE MANTENGONO UN TREND DI INCREMENTO INTORNO AL 2%

Patatine e assimilabili
puntano sul consumo casalingo

Valeria Torazza

1 concetto di snack salato in-

globa sempre nuove categorie
di prodotto che competono con
quelle tradizionali: € il caso, per
esempio, degli snack salati fre-
schi (spuntini, tramezzini, piz-
zette e focacce ecc.) che hanno
evidenziato I'anno scorso un di-
namismo interessante, anche
se presentano forti oscillazioni
in positivo o negativo da un an-
no all’altro. Perilmercato analiz-
zato in questo articolo, € giustifi-
cata la denominazione di chips&
snacks, considerando il peso pre-

1. La marca e un driver
degli acquisti

2, Cresce il consumo
ma a sfavore del canale

3.Linnovazione procede
a passo lento

valente di patatine ed estrusi ri-
spetto a pop corn e salatini. Tra-
lasciamo i semi sgusciati tosta-
ti, un segmento tranquillo che
si sovrappone in alcune funzioni
d’uso agli snack salati esaminati
e in cui il leader é Cameo. Levo-
luzione della categoria ¢ stata se-
gnata dall’avvento di Pringles;
prima, il mercato degli snack sa-
lati in Italia poteva essere consi-
derato come “la bella addormen-
tata nel bosco”; infatti, pur aven-
do un elevato potenziale era pres-
soché stabile, con poche innova-
zioni e investimenti rivolti a sod-
disfare i bisogni dei consumato-
i, a differenza di quanto acca-
deva per gli snack dolci, costan-
temente sostenuti da grandi in-
vestimenti. Come in altri paesi
I'introduzione di Pringles ha ri-
svegliato il mercato, traducendo-
si in un significativo incremen-
to dei volumi per l'intera catego-
ria. A distanza di anni dal lan-
cio di Pringles il business degli
snack salati si é stabilizzato, an-
che per la crisi economica. La ri-

comunicazione e delle attivita

duzione negli ultimi anni della
disponibilita economica delle fa-
miglie ha prodotto dei cambia-
menti nei comportamenti di con-
sumo e nelle scelte di spesa, per
esempio una minor propensio-
ne ai consumi voluttuari che ha
avuto riflessi negativi anche sui
consumi fuori casa. Nel caso de-
gli snack salati si & verificato pro-
babilmente, pit che una contra-
zione netta dei volumi, un trava-
so dal canale horeca (che genera
nel segmento impulso oltre 2.200
milioni di euro, di cui quasi il 5%
spetta a snack salati) al consu-
mo domestico. In effetti anche
nel 2010 i format moderni han-
no mostrato un trend leggermen-
te positivo ma il dato piu signifi-
cativo é che negli ultimi 6 anni in
queste superfici la categoria (pa-

I KEY FACTOR

Copertura ed efficienza
distributiva:

alto numero di punti di vendita tra
retail e horeca da servire

Prodotti d’impulso
ed edonisti: importanza
di gusto e accettabilita
organolettica, in sostanza
della qualita

Importanza di economie

di scala produttive e distributive,

diversificazione e innovazione
di prodotti

Efficacia della

promozionali

LO SCENARIO

Nonostantevengano
tutt’altro che raccomandati
dai nutrizionisti, soprattutto
quando si parla di bambini
egiovani, gli snack salati
mantengono un discreto
appeal.

Buone prospettive per gli
snack salatilegate per esempio
a una crescita dei consumi

nel momento dell’aperitivo

in controtendenzaconla
stagnazione dei consumi
fuoricasa in generale.

La minor disponibilita a uscire
porta arivitalizzare i momenti
diaggregazione a casa
favorendo l'adozione di alcuni
comportamenti di consumo
propri del fuoricasa.

La destrutturazione dei pasti
eglistili di vita moderni
favoriscono in generalelo
snacking.

Il settore nel 2010

Dimensione nella distribuzione
moderna

Tonnellate 54.000
Milioni euro 430
Segmenti %val.  %vol.
Patatine 40,0 470
Estrusi mais/patate 43,0 34,0
Pop corn 2,2 2,4

Salatini e altri snack
salati 148 166
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Le marca e tutto

La valenza della marca é fon-
damentale in tutti i segmenti.
Se San Carlo nelle diverse
declinazioni rappresentain
particolare le referenze piu
gettonate nelle patatine, ne-
gli estrusi di mais primeggia
Fonzies e in quelli di patate
Pringles e Cipster. Nei pop
cornil ranking & guidato sem-
pre da San Carlo e negli altri
snack salati da Tuc e Ritz.

San Carlo

« Rete distributiva capillare
su tutto il territorio

* Differenziazione di marchi
e ampio portafoglio
prodotti

» Concetti di prodotto per
soddisfare diversi target

* Qualita e freschezza dei
prodotti

» Contesto di mercato
caratterizzato da una
crescente aggressivita
delle marche commerciali e
stagnazione dei consumi
fuoricasa.

tatine-estrusi, pop corn, salati-
ni) ha guadagnato oltre il 40% in
volume ed ¢ in grado di sviluppa-
re ancora performance positive.

L'INNOVAZIONE LANGUE

A tutt’oggi Pringles rappresen-
ta I'innovazione piu radicale del
mercato (forma particolare a sel-
ladicavallo, pack efficiente perla
distribuzione, scadenza a 15 me-
sirispetto ai 6 o meno dei prodot-
ti tradizionali). Proprio a proposi-
todel gradodiinnovazione, la ca-
tegoria sembra attualmente ma-
tura con limitate possibilita di
grandi sconvolgimenti. Si opera
soprattutto sulla diversificazio-
ne dei gusti - perché nella stra-

continua a pag. 105
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Il consumo nelle famiglie italiane
e ancora a livello embrionale

La sola denominazione snack
riguarda un universo tal-
mente esteso (e in cui i nume-
rosi prodotti sostitutivi appar-
tengono a categorie molto di-
verse) da essere difficilmente
analizzabile nel suo complesso.
Considerando le due grandi ca-
tegorie, snack dolci e snack sa-
lati, le vendite in iper e super
negli ultimi due anni mostra-
no un andamento abbastanza
simile, con una crescita su base
annua di circa il 2% per entram-
be, per la precisione legger-
mente superiore per gli snack
salati il cui aumento dei volu-
mi é stato sostenuto soprattut-
to dagli estrusi di mais o patate
mentre le patatine sono rima-
ste praticamente stabili. In Ita-
lia lo snack salato copre essen-
zialmente un consumo occasio-
nale fuori pasto: una pausa nel
corso della giornata o un mo-
mento di socializzazione. La
frequenza di acquisto delle
famiglie acquirenti é in effet-
ti bassa, circa una volta ogni 6

munque avvicinarsi ai goo mi-
lioni di euro.

AL PASSO COI TEMPI

Di certo lo snacking é diventa-
to un momento di consumo ri-
levante, favorito dall’aumento
della destrutturazione dei pa-
sti, tanto che oltre il 70% degli
individui consuma uno spun-
tino o snack fuori casa. Il tar-
get di consumo degli snack sa-
lati é universale, con una cer-
ta omogeneita dei consumi per
area, anche se ¢ maggiormen-
te incentrato sulle fasce giova-
ni. La segmentazione e la fo-
calizzazione su target specifi-
ci é alla base, al di 1a delle dif-

ferenze merceologiche intrin-
seche, delle diversita di posi-
zionamento tra i diversi pro-
dotti create attraverso elemen-
ti come il formato/packaging,
la comunicazione, la composi-
zione e gusto del prodotto ecc..
E vero altresi che il concept che
sta alla base dei prodotti spes-
sonon é studiato per una deter-
minata fascia di consumatori
rigidamente classificati in ba-
se all’eta ma in base allo stato
d’animo dei potenziale consu-
matori, e qui entrano in gioco
fattori e valori emozionali che
possono determinare la scelta
di un certo prodotto/marca o di
un altro. [ |

Il profilo del consumatore di snack salati

PENETRAZIONE
La penetrazione degli snack
salati nelle famiglie si avvicina
all’80%.

CRITERI DI SCELTA

settimane ma bisogna dire che
un ruolo importan-

te lo svolge il con-
sumo fuori casa.
Trattandosi di
prodotti tipica-
mente d’impul- S
so nel consumo ex-
tradomestico assumono
importanza anche luoghidiag-
gregazione o di sosta come cen-
tri commerciali, aero-

porti, stazioni di
servizio al di la
dell’horeca tra-
dizionale. In
questo senso di-
venta difficile
stimare con pre-
cisione il business
totale che dovrebbe co-

AREA DI RESIDENZA
Acquisti un po’ superiori alla
media nel nord-ovest ma la

distribuzione geografica dei volumi
¢ abbastanza omogenea.

ETA
Il target primario &€ compreso nelle
fasce d’eta tra 14 e 35 anni. Prodotti mirati per
pack, gusti e formati per il target bambini.
La penetrazione & maggiore nelle famiglie con
bambini. Il reddito incide poco salvo che nelle

fasce piu alte che presentano una
penetrazione sotto la media.
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Prodotti in gran parte d’impulso:
I'attrattivita del pack e il desiderio di
provare nuovi gusti possono giocare un
ruolo importante. In molti casi si sceglie la/

marca che diventa quasi sinonimo della
merceologia.
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RILEVAZIONE: Piazza di Firenze, dicembre 2010

A Firenze ampio spazio alle marche
e poca differenziazione assortimentale

La rilevazione ha presoin esa-
me patatine, estrusi e pro-

da altri snack salati. Dopo l'en-
trata di Pringles la struttura

La competitivita versus la profondita

100 —

dotti similari oltre ai pop corn;  del mercato degli snack salati si . Palmrama

non sono viceversa stati rile- & nuovamente consolidata: ne- 90 _

vati i salatini. Cli assortimen-  gli assortimenti si punta sulle

ti di iper e super della piazza referenze a piu alta rotazione e 80 — ESSG|UHQ%. Carrefour

di Firenze presentano variazio-  sulle marche leader nei diversi B Billa
ni abbastanza significative sia  segmenti e comungque su quel- = 70 — Ipergoop ®
per quanto riguarda la profon-  le pili note. g

dita sia per la competitivita di =~ Le marche minori e le private S 60— MEDIA

prezzo. In media gli iper han- label svolgono essenzialmen- ;é_ 50

no 81,3 referenze contro le 50,5 te la funzione di alternativa 1 Pam

dei super ma tra le medie su- di prezzo anche se queste ulti- 40 _ ° S
perfici Esselunga e Billa hanno me hanno un peso significa- ® Coop Conad °

una profondita che si avvicina  tivo pari al 12,9% delle referen- 30 °

o0 addirittura in un caso supe-  ze totali esposte. Il presidio del ?00 1|05 1|10 1|15 1|20 1|25

ra quella degli ipermercati. I di-
scount della piazza offrono una
media di 18 referenze.

mercato da parte dei player sto-
rici si legge nella penetrazione
delle marche: in tutte le inse-
gne si trovano San Carlo, Prin-

Competitivita di prezzo (V.1.:100 = insegna pit competitiva)

Il posizionamento delle marche del distributore®

Fonte dei grafici: Mktg - Focus on Trade

ALTA ROTAZIONE gles, Pai, Fonzies e Cipster; in 8
Le insegne mostrano una so- puntidivendita Amica Chips e 22 —
stanziale conformita nella seg- Wacko’s, in 7 Yonkers, in 6 Au- 20 e Garrefour
mentazione dello scaffale (so- tentica Trattoria, Crik Crok e 18 _
prattutto per gli snack sala- Kettle, in 5 Salati Preziosi e in
ti di pitt ampio consumo), con 4 Saiwa Vitasnella, Popz e Pata. = 16 —
qualche differenza riguardan- In sostanza gli scaffali offrono - 14—
te per esempio le patatine aro-  cio che il consumatore si aspet- E 12 _ Conad
matizzate la cui incidenza sul-  ta di trovare e l'unica variabi- B 10 )
le referenze totali variadal2,7% le significativa ai soliti prodot- “g 7 Esse.lunga MEDIA
in Sma al 21,3% in Esselunga. tidimarca é rappresentata dal- o 8
Sul totale delle referenze rile- le private label. Nel rank delle 6 — Ipercoop ? P%“}anorama
vate il 31,1% € costituito da pa- marche guida San Carlo con il 4 _ C%op
tatine, il 25,3% da estrusidi pa-  20,1% delle referenze totali rile- » ® Billa
Fate, il19,3% da f:strus1 di mais, va’Fe, seguono 1?r1ng1e§ (10,6%), ?00 1|10 1|20 1|30 1|40 1|50 1|60
il10,1% da patatine aromatizza-  Pai (9,3%), Amica Chips (7,1%),
te, il 5,8% da pop corn e 1I'8,4% Crik Crok. = Competitivita di prezzo (V.1.:100 = insegna piu competitiva)
CARREFOUR IPERCOOP PANORAMA CONAD CcooP ESSELUNGA PAM
Display Ampio, verticale per Meno ampio degli altriiper, Il piti ampio, verticale per ~ Standard Standard Ampio, verticale per Standard
merceologia e marca verticale per merc. e marca  merceologia e marca merceologia
Scala prezzi Ampia Ampia Ampia Ampia Ampia Ampia Ampia
Competitivita  Buona Buona Media Discreta Ilpin Buona Medio-bassa
competitivo
Ampiezza Media Medio-alta Buona Medio-bassa Medio-bassa Buona Medio-alta
Profondita Buona Discreta Il piti profondo Bassa Bassa Buona Medio-bassa
Marca privata 20 ref. Carrefour 5 ref. Coop; 2 ref. Mcr 6 ref. P&P 6ref. Conad  5ref. Coop; 9 ref. Esselunga 6 ref. P&P
2 ref. Mcr
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Coop la pit competitiva
| posizionamenti forti
sono degli ipermercati
cui si aggiunge
Esselunga che é sulla
stessa linea. Linsegna
pit competitiva é Coop
che ha pero una
profondita limitata.
Buona anche la
profondita di Billa.
Significative le differenze
nella competitivita di
prezzo: 'incidenza non
appare decisiva

Carrefour su tutti

Buona profondita per le
marche commerciali in
quasi tutte le insegne in
cui sono presenti. Si
distingue pero nettamente
dagli altri il
posizionamento di
Carrefour che ha la miglior
profondita e competitivita
di prezzo.

*non conteggiate nella
profondita le 2 marche di
primo prezzo Moneta che
ride in Coop e Ipercoop
con 2 ref. e Fidel in
Esselunga con 1 ref.

Scala prezzi articolata

Il posizionamento
delle patatine e
degli estrusi di patate

2,6
M Pom Bar

2 B Wacko's T
m Crik Crok

22
B San Carlo Junior (con sorpresa)
B San Carlo Antica ricetta

2,0

Pai L'autentica .l Wacko's (con sorpresa)
Kettle Chips

. B
Pringles B Autentica Trattoria
Laut Chips
= media P

—
Pata Artigianaleggml Conad (estrusi di patate)

B san Carlo
11{> SRS mm Carrefour e
Amica Chips|Stella chips
m Pata
14
m Coop

Pai[Fiocchi Trasparenti

B Conad patatine alla paprika

Esselunga|Chips rigate/fiammifero
0,8 |

*formato da 150 g; euro a confezione

Una scala prezzi relativamente allargata. Se si eccettua il premium price Pom Bar
si trovano le marche piu gettonate del mercato, con posizionamenti diversificati a
seconda dei prodotti. Le patatine classiche San Carlo hanno un posizionamento
centrale al mercato mentre le private label si collocano nella fascia centrale o

bassa
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Il mercato tiene

* La patatina e un prodotto diimpulso e povero. Non ha risentito ec-
cessivamente della crisi economica. Buona tenuta degli altri snack
salati che hanno un posizionamento di prezzo piu elevato.

* Negli ultimi anni la crisi economica, e quindi la ricerca di efficienze
di costo, ha influito probabilmente sugli investimenti pubblicitari

che sono diminuiti.

* La pressione promozionale neiformat modernirimane abbastanza
contenuta, intorno al 15% delle vendite.

* Negli ultimi due anni le famiglie acquirenti sono aumentate di qua-
siil 4% consolidando la base di consumo.

Segue da pag.103

tegia delle aziende e importan-
te inserire nella gamma referen-
ze nuove e alternative per attira-
re il consumatore, trattandosi di
un consumo di impulso -, sulla
segmentazione del target e sul-
le possibilita di modificare com-
posizione e forma (per esempio
Amica Chips ha introdotto abba-
stanza di recente Eldorada, pa-
tatina con il 30% di grassi in me-
no e piu spessa). Di sicuro la mar-
ca é un riferimento fondamenta-
le nelle scelte del consumatore,
tanto che si pud parlare di com-
petizione diretta tra brand piu
che tra i diversi segmenti merce-
ologici; la stessa Pringles é tecni-
camente un estruso ma ha il vis-
suto della patatina tradizionale.
Nello scenario competitivo I'im-
patto di Pringles é stato assorbi-
to senza che il suo ingresso abbia
penalizzato in particolare un pla-
yer o l'altro, anche perché il suo
ingresso ha in realta rivitalizza-
to il mercato. Attualmente, con-
siderando il mercato di patatine,
estrusi, pop corn e altri snack sa-
lati (in particolare salatini) nei
format moderni rimane leader
Unichips con un portafoglio pro-
dotti e marchi molto ampio (San
Carlo, Junior, Wacko’s, Auten-
tica Trattoria) con circa il 30% a
valore. Con i principali follower
rappresentati dai marchi di Sai-
wa, Procter&Gamble (Pringles)
e Amica Chips si arriva a oltre il
72% in valore (circa il 67% a volu-
me). Quote significative han-
no anche Ica Foods e Cameo. In
sostanza i primi sei player fan-
no quasi il 79% del valore. In que-
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UNA CATEGORIA
DI VALORE

Per il retailer gli snack salati
hanno una profittabilita me-
dio-alta. Il margine % sul prez-
zo al consumo puo variare a se-
conda di marche e prodotti da
circa il 15% a oltre il 30%.

sto quadro che lascia poco spa-
zio ai competitor minori, la mar-
ca ha insomma il suo peso: per
livello di vendite nella distribu-
zione moderna primeggia San
Carlo, seguita da Pringles, Fon-
zies, Amica Chips, Pai, Cipster,
Tuc, Crik Crok e Salati Preziosi.
Il ruolo di alternativa alla mar-
ca é degli store brand che rap-
presentano oltre il 10% a valo-
re e il 15% a volume con un tas-
so di crescita sopra la media.m

PROIEZIONI

PER IL FUTURO

MERCATO

Maggior dinamismo

degli estrusi che offrono

pit opportunita di
diversificazione.

OFFERTA

Polarizzazione tra marche e
private label.

MARKETING MIX
Distribuzione,
comunicazione, ampiezza di
gamma.

DISTRIBUZIONE

Gda, horeca, luoghi di sosta o
transito.
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