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Succhi di frutta: Ok(kio), il prezzo (non) è

giusto
okkio-il-prezzo-3-239dc649

Non si può ignorare quello che i numeri dicono. Neanche quando il messaggio

non è piacevole. Si deve piuttosto fronteggiare l’evidenza, e cercare di capire quale via imboccare per

migliorare la situazione. E questo è vero ancora di più nella fase attuale, successiva al lockdown, che

vede l’horeca, e quella parte di Cash &Carry che nell’ horeca trova il suo sbocco precipuo,

pesantemente penalizzate (non è un mistero) dal Covid. “Nella prima parte dell’anno – commenta

infatti Mario Carbone account director di Iri – si è assistito a uno spostamento dei consumi dal fuori

casa al domestico: uno slittamento molto marcato, di cui hanno beneficiato il libero servizio e il

discount (ma non gli iper, sempre in crisi). In questo scenario le performance dei grossisti, in termini di

sell out, sono state emblematiche delle difficoltà del comparto, attestandosi a un – 43 a valore e a un

– 38 a volume”.

Cos’è successo?

Semplicemente un ribaltamento della situazione: dopo un bimestre (gennaio e febbraio)

particolarmente positivo per i distributori sulle merceologie performanti, la pandemia ha congelato

tutto, con il risultato che i quattro mesi successivi sono scesi in picchiata: -70 marzo, -90 aprile, -75

maggio, -50 giugno. Un quadrimestre inchiodato, dunque, che ha portato la media del semestre a -

40/-50% per il fuori casa. Tra tutte le categorie, solo l’acqua ha performato “meno peggio” perché i

distributori hanno compensato le mancate vendite in horeca servendo privati, porta a porta, prese

telefoniche e on line.

E i succhi di frutta?

Hanno perso il 50%, ma il dato negativo – in questo caso – riguarda tutti i canali, compreso il

moderno. Una perdita secca che va ad innestarsi su un trend in calo del 5% annuo, già da almeno sei

anni a questa parte. Una nota interessante è che se il travaso dei consumi dal fuori casa al domestico



– di cui parlavo prima – si è riscontrato con evidenza durante il lockdown per birra e alcolici, non ha

però coinvolto i succhi, le isotoniche e i tè.

Come mai?

Si tratta di categorie molto vincolate a specifiche occasioni di consumo, come la merenda o lo sport, e

in una fase di chiusura pressoché totale di ogni attività, sono state le prime a non trovare sbocco e ad

essere “sacrificate”.

Sul fronte dei formati?

In horeca è il vetro a giocare la parte del leone con una quota del 64%, la plastica non è molto

richiesta, mentre al brick si ricorre per lo più nell’ambito della miscelazione.

Secondo lei, da quali fattori dipende questo andamento più che stentato del comparto?

I succhi scontano, in primis, una forte concentrazione: il leader detiene infatti più del 50% del mercato,

mentre molte aziende minori sono relegate a un ruolo marginale e con una distribuzione territoriale a

macchia di leopardo. Le difficoltà si riscontrano anche sul fronte dell’innovazione: gli unici lanci

riguardano la proposizione di nuovi gusti (anche in versione bio) che però hanno per lo più il risultato

di moltiplicare le referenze, senza però agire
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positivamente sulle rotazioni, che rimangono molto basse.

E in questo contesto le campagne salutistiche contro gli zuccheri non hanno fatto altro che peggiorare

la situazione. Inoltre i succhi possono contare su un numero molto limitato di occasioni di consumo: a

parte la colazione (in cui sono spesso surclassati dalla spremuta fresca), ci sono ben poche altre

opportunità. Come se non bastasse, il segmento è gravato da un’ulteriore problematica, quella che

riguarda il prezzo di cessione in horeca. Rispetto alla gdo dove i prezzi sono molto contenuti, il fuori

casa invece, propone la bottiglietta in vetro a 2,50 euro: davanti a questa discrepanza, è inevitabile

che il cliente faccia i conti e rinunci all’acquisto al bar.

Quale

meccanismo si innesca per arrivare a questo prezzo di vendita?

Il distributore compra dal fornitore la bottiglietta in vetro a una media di 50centesimi, per rivenderla a

circa 70: con una marginalità scarsa, dunque, rimasta invariata da 10 anni a questa parte. Il grande

salto di prezzo si consuma al bar, con un ricarico molto elevato da parte del gestore. Una strategia

sbagliata: non si può ovviare al calo dei consumi alzando i prezzi, bisognerebbe – al contrario –

lavorare su una proposizione più articolata e appetibile del prodotto. Le iniziative in questa direzione ci

sono sia da parte dei produttori che dei distributori: l’industria, per esempio, ha iniziato a proporre
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cartoni più piccoli da 12 bottiglie mixando i gusti. I grossisti lavorano invece sulla proposta di materiale

POP e di menù abbinati. L’auspicio è che anche sul fronte dei baristi si raccolga la sfida e si lavori a

sostegno della categoria.


