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Quarta gamma
Insalate in busta,
vince il discount

Manuela Soressi —apag. 15

Insalate in busta, promozioni
e discount dominano il mercato

Quarta gamma. Le vendite sono stabili ma i consumatori scelgono prezzi bassi e private label: i prodotti
con il marchio del distributore valgono il 65% del business e sono cresciuti piu della media del mercato
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6 Comprate dall’'85% delle
famiglie per unvalore di
848 milioni restano
saldamente presenti nei
carrelli della spesa
Manuela Soressi

onlesplosionedell’estate

€ entrata nel vivo l'alta

stagione delle insalate

fresche in busta, un pro-

dottoacuigliitalianinon
sembrano intenzionatia rinunciare.
Comode eveloci, le verdure dellaco-
siddetta “quartagamma”sono com-
prate dall’85% delle famiglie per un
valore di 848 milioni di euroe resta-
no saldamente presente nei carrelli
della spesa (+0,8% a valore), dimo-
strando di aver saputo dribblare sia
gliaumentidi prezzo sialariduzione
degliacquistiattuata negli ultimian-
ni dai consumatori.

«Nonostante vengano daun paio
diannidirincariesianoarrivateaun
prezzomediodi 7,49 euro, superiore
del10% rispetto al mondo delle ver-
dure di quarta gamma, le vendite in
volume di insalate in busta rimango-
no pressoché stabili — spiega Federi-
caBruno di NielsenIQ Il fatto & che
gliitaliani cercano soluzioni che faci-
litinola preparazione dei pasti. E per
prodotti ad alto contenuto diservizio
sonodispostia pagare un prezzoleg-
germente pil1 alto».

Magari, per contenere lo scontri-
no, le vanno ad acquistare dove co-
stano meno e sono pill “promoziona-
te”, ossia nei discount, che valgono
quasi il 30% delle vendite in volume,
e che in un anno sono cresciuti del
2,4% adiscapito di superette e super-
mercati, entrambi in calo. Altra abi-
tudine “risparmiosa” ela scelta delle
insalatea marchio della Gdo, cherie-
scono aoffrire un prezzo pilibasso e
che hanno avuto un trend migliore

rispetto a quello del mercato (+1,8%
avalore e +1,5% a volume).

Del resto le private label sono le
protagoniste del mercato: generano
i164% del giro d’affaridella categoria
edominanoloscaffalelasciando po-
co spazioaibrand. Ci sono addirittu-
rainsegne che hanno scelto di ven-
dere solo le loro private label e cosi
molte aziende hanno abbandonatole
politiche dimarca perlimitarsi a fare
icopacker per le insegne della Gdo.
Altre aziende sono persino uscite da
questosettore, che ha sempre avuto
unabassa marginalita visto che, se-
condounaricercacondottanel 2023,
iprezzi coprono in media solo1’85,5%
dei costi produttivi, complici gli au-
menti dei costi energetici e la fiam-
mata inflazionistica.

«La quarta gamma sta attraver-
sando un momento complicato che
dipende da tanti fattori, dalle sfide
climatiche alledinamiche di filiera -
spiega Andrea Battagliola, presiden-
te del Gruppo IV Gamma di Unione
italiana Food —. Per questo stiamo la-
vorandoalla creazione e allo svilup-
po di tavoli di confronto tra tutti gli
attori della filiera perché itemi sono
sempre pili complessi e, quindi, & ne-
cessario affrontarli in modo corale,
mettendo afattor comunele diverse
competenze specifiche di tuttala fi-
liera, istituzioni comprese».

In gioco ¢’ un intero settore, pre-
sente soprattutto in Lombardia e
Campania, che halanecessita di tro-
vare soluzioni concrete per guardare
al futuro con ottimismo. «La situa-
zione e delicataanche perché manca
il salto di qualita legato all’innova-
zione. Le aziende non sono disposte
a investire per applicare le innova-
zioni messe a punto nei laboratori
accademici che potrebberorisolvere
problemi contingentilegatialla qua-
lita, alla caratterizzazione e alla

shelf-life dei prodotti - sottolinea
Giancarlo Colelli, professore di tec-
nologia postraccoltaall’'universita di
Foggia, che in giugno ha ospitatola
conferenza internazionale sui pro-
dottidiquartagamma —. Il problema
restail fatto cheil mercato sibasasu
un’offertaindistinta e focalizzatasul
prezzo anziché sul valore, dove non
siriesce atrasferire al consumatore

e R s 1ss .
le virt1 nutrizionali. I'innovazione
1€ VIrTU nuirizionail, 1 innovazione

varietale, le modalita colturalie il ter-
ritorio d’origine che stanno dietro i
prodotti, nonostante le possibilita
informative offerte dalle nuove tec-
nologie. Ad esempio, usando il suo
smartphoneil consumatore potreb-
beverificarelafreschezzaela qualita
di ogniinsalatain busta oin vaschet-
ta, ocomprendere il contenuto inno-
vativo di un prodotto».

Ma c’e chi va controcorrente e
scommette su novita che alzano il
valore della categoria. Come Bon-
duelle,brandleader di categoria, che
amaggiohalanciatounalineadiin-
salate in ciotola incentrate sul “be-
nessere fisico e mentale”, con ricette
uniche arricchite nel profilo nutri-
zjonale (ad esempio con calcio, fo-
sforo o vitaminaE). «In due mesi sia-
mo cresciuti quattro volte pitt del
mercato e abbiamo guadagnato nove
puntidiquota, ariprova che quando
il contenuto di servizio aumenta il
consumatorericonosce ilvalore ag-
giunto della quarta gamman, sottoli-

Salva casa, tutte ke regole del piano
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neaFederico Odella,amministratore
delegato di Bonduelle Italia, che ha
chiuso al 30 giugno un bilancio re-
cord, grazie all'ingresso in nuove in-
segne, all’ampliamento distributivo
eairisultati raggiunti dai nuovipro-
dotti. Attingendo all’expertise inter-
nazionale di questo gruppo specia-
lizzato nel vegetale,I'aziendaha di-
segnato un piano di sviluppo plu-
riennale, con una serie di lanci e di
extension line, comele insalate di pa-
staeverdure Pastallegre, da consu-
mare calde o fredde, appena propo-
ste (con successo) in Italia.
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Vendite stabili.
Nonostante
vengano daun
paio diannidi
rincari e siano
arrivateaun
prezzo medio di
7,49 euro, le
vendite in volume
diinsalate in busta

rimangono stabili
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