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Il percorso di analisi

* || ruolo della carne BIO in assortimento,
* Le strategie di sviluppo in rapporto alle nuove
sensibilita del mercato,

* Aree critiche di successo e le leve di gestione
della categoria in store.
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Indagine trade

Modalita diretta

Questionario a prevalente
risposta chiusa
11 Category e
Buyer
freschissimi e

carni GDO
nazionale
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Monitoraggio field

Store-check
assortimento

Analisi scaffale quali-
quantitativa.

17 iper e
superstore

Area 1-2-3-4
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Vendite Bio
4.3 miliardi €
+7%

AT AGO 2020

QUOTA GDO
48,7%

Osservatorio Sana a cura di
Nomisma su dati Nilsen-Assobio

Nel 2020
penetrazione
BIO sulle
famiglie
italiane pari al

97%

ISMEA su dati Nielsen
Bio in cifre
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LAB

Incidenza spesa
carni BIO sul totale
agroalimentare

0,3%

Trend 2020

AT GIUGNO 20

+22,2%
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Scala prezzi carne fresca in GDO: differenziale bio vs convenzionale I—J“\B

Indagine trade su 11 catene distributive italiane:
A Prezzo al dettaglio Bio vs Mainstream MDD

61%
53%
439 0
Carne avicola Carne bovina Carne suina

B Bio MDD @ Bio Ml

N

Il mercato della carne fresca biologica

Store check su 16 ipermercati e superstore in Area 1-2-3:

A Prezzo al dettaglio Bio vs Convenzionale

211%

81%

62%

Carne avicola Carne bovina Carne suina
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(N° citazioni)

1 1

0 O |

Destinazione Routine Servizio Occasionale

M [permercato M Supermercato
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Fonte: indagine trade SGMARKETING su 11 catene distributive italiane. N.B.: 7 retailer intervistati con format Ipermercato e 10 retailer intervistati con format Supermercato.
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(N° citazioni) 6 4%

dei referenti che

valorizzano il
segmento in

un’area dedicata in
reparto
2
I . I . .

Aumentare gli acquirentidi  Attrarre il consumatore Incrementare il flusso di Aumentare |'acquisto medio Nessuno di questi obiettivi
categoria cassa di categoria

B [permercato M Supermercato
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Fonte: indagine trade SGMARKETING su 11 catene distributive italiane. N.B.: 7 retailer intervistati con format Ipermercato e 10 retailer intervistati con format Supermercato.
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(N° citazioni)
Ridurre i prezzi [N 10
Fornire maggiori garanzie |GG
Utilizzare packaging sostenibili [ NN 4
Informare maggiormente sulle modalita di produzione [N 4
Aumentare la profondita dell’assortimento N 3
Aumentare le promozioni [N 3
Migliorare la tenerezza [l 1
Riposizionare come prodotti “sostenibili” Il ]
Migliorare il sapore [l 1
Migliorare la visibilita nel reparto [l ]

Non e possibile sviluppare ulteriormente il segmento [l ]
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Fonte: indagine trade SGMARKETING su 11 catene distributive italiane.
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Elementi di comunicazione da enfatizzare a PdV | A

(N° citazioni)

Rispetto dell'ambiente _ 9
Rispetto del benessere animale _ 8
Sicurezza alimentare _ 5
Naturalita - 3

Migliori caratteristiche organolettiche . 1

Salvaguardia del substrato agricolo, che produce con i . 1
metodi tradizionali del passato
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Scala 1-4
(1= Per niente probabile; 4 = Molto probabile)

Visite formative negli allevamenti e negli stabilimenti _ 2’8
Corsi di formazione per product specialist su gestione _ 2 3
assortimentale ed espositiva ’
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Gap Index tra rilevanza e soddisfazione
(Numetri Indice, Media Gap = 100)

Sostenibile / Responsabile

o

Ready to eat

Funzionale / salutistico

Fonte: indagine trade SGMARKETING su 11 catene distributive italiane.
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’attenzione.

Via Marconi, 71 Tel. +39 0514210545 info@sgmarketing.it ‘ 9 @ o
© 2020 SG Marketing Agroalimentare. All Rights Reserved. 40122 Bologna - Italia Fax. +39 0514210549 www.sgmarketing.it


mailto:info@sgmarketing.it
https://it.linkedin.com/company/sg-marketing-agroalimentare
https://www.youtube.com/channel/UCY8pZANssVa7JzYjyQLbIhw

