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FAIRTRADE

Vale 130 milioni
il carrello equo degli italiani

CRESCONO | CONSUMI E SI AFFERMANO NUOVI FORMATI PREMIUM GENERATU

DISTRIBUTIVI: FIDUCIA, SICUREZZA E AFFIDABILITA PER | PRINCIPALI PRODOTTI NEL 2017 (IN EURO]

I VALORI RICONOSCIUTI AL BRAND

di Carmela Ignaccolo

-, 4 - -,
airtrade tira le somme per il 2017, E i risultati 1 — E_/"g
ottenuti dai prodotti del commercio equo 9 "
certificati sono a dir poco interessanti: per e ———
£ 4 e ORGANIZZAZIONI ~—— —_— ~——

essi, infatti, lo scorso anno, nel nostro paese s NAZIONALI

spesi ben 130 milioni di euro (+16 vs 2016) e questo DI FAIRTRADE

anche grazie a scelte strategiche diretailer come Coop, >

Selex o Despar, ma anche di discount come Lidl e Aldi, 3 d)

che stanno rivedendo le linee con l'introduzione di 703 IUU

piu referenze Fairtrade. Risultati positivi, dunque, che .

hanno generato per i produttori un premio (ovvero un

margine di guadagno aggiuntivo per avviare progetti

sanitari, di emancipazione sociale, o di miglioramento 8

della produzione) pari a 1 miliardo e 641 milioni nel ‘

suo complesso e cosi suddiviso: 703.000 euro per le ORGANIZZAZIONI 309 Uﬂﬂ

banane, 309.000 euro per il cacao, 334.00 per il caffe DI MARKETING "

e 221,00 per lo zucchero.

| prodotti pit performanti TS =
Se la crescita piu significativa ¢ quella VOLUMI 14 ’)
delle banane, che raggiungono volumi di PER PRODOTTO

vendita pari a 13.600 tonnellate (+11%), 334-“0“

seguite dal caffé con 810 tonnellate di Prodott] Totale 2017
caffe verde (+10%), la vera star ¢ il cacao Banane 13.658.200
che, con 1.600 tonnellate di prodotto, Altra frutta fresca 1.295.670
0 2 e 1t 4 ¢ 0
segna una crescita del 100%. e P ATRETD ? ?
Soddisfazione anche per lo zucchero
che si posizione secondo per volumi Fave di cacao 1:655.000 221 gﬂn
(3.300 tonnellate) e cresce del 10%. Un Zucchero di canna 3.385.200 o
po’ in difficolta, invece, la frutta secca, Calfé verde 811,600
plenal‘lzzutl-.l dalla cur‘ertza di noci brasi- Succhi di frutta 947.000
liane il cui raccolto si & attestato al 30% )
di quello del 2016, fiso 284.800
Questi i valori diffusi in occasione dell'e- Te 156.200 '
vento ‘”.*.‘_ﬁtmmdIFaim'adc?i’arhwnfbi{'; IN: B2, Le quaniid: sono-espresse in K, fronne 73.[]““
di sostenibilita con le imprese”, che si & che per il suceo fin li] -
svoltoaMilano, nel contestodelPalazzo | . o i canuole Fairirode ldlia 2017 Annual Report 2017

dei Giureconsulti.
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VALORE RETAIL

i apporiali dei cotrediv in cumento ai valor
11420152016 o seguito di rendiconiazione e
imi di vendita di Banone Faidrode

vto annuale Fairrade lalio 2017,

Commercio equo e consumatori

Le vendite, dunque, procedono con successo: si tratta di
una chiara dimostrazione di come i consumatori abbiano
imparato a conoscere i prodotti solidali molto piu di
un tempo. Ed ¢ proprio su questo tema che Nielsen ha
realizzato una ricerca su un panel rappresentativo, inda-
gando prima la conoscenza diffusa in tema di prodotti
solidali e poi, pin nello specifico, quella di Fairtrade
come brand di certificazione.

La prima evidenza ¢ che nel 2017 la conoscenza del
mercato etico e cresciuta di 3 punti rispetto al 2014

la maggiore visibilita del logo Fairtrade
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Suinternat
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Faitrade (n=299)

Fonle: Rapporto annuale Fairtiode Iafio 2017

Le confezioni dei prodotti e internet sono i touchpoint che sono riusciti a veicolare
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& capilato di vedere il marchio/logo Fainrade?

% Ngl DI FAIRTRADE
1S AFRCA 73 PAES)

passando dal 41 al 44% e che negli ul-
timi sei mesi circa il 50% del campione
ha comprato prodotti che rientrano in
UESTO Segmento,
Se poi si passa a testare laffidabilita di
cuiquesti prodotti siammantano nell'im-
ginario dei cor i, emerge che
il livello & pari a quello di tre anni fa.
Permangono ancora motivi di diffidenza,

TRA GLI ACQUISTI riconducibili al sistema di scambio, alla
DI PRODOT[' sua affidabilitid e alla sua efficacia.

FAIRTRADE | PIU Esistono poi, evidenzia l'indagine, del-

“GETTONATI” le barriere all'acquisto. La prima & il

SONOQ  prezzo, troppo elevato per il 46% del

CAFFE, CACAQ  campione, al secondo posto si colloca

E ZU’CQ'IERO la predilezione per prodottiitaliani, che

per il 19% del campione costituisce un
deterrente.
Il restante 43% & poi costituito dal rag-
gruppamento di svariate motivazioni,
con un unico fil rouge: la scarsa fiducia
nel sistema.

La brand awareness
di Fairtrade

Scendendo poi nello specifico dei pro-
dotti Fairtrade, & emerso come la co-
noscenza del brand sia particolarmente
diffusa tra consumatori giovani (tra i 25
¢ i 34 anni) con elevata scolarizzazione
(37%). Gli stessi, di fatto, che si rivelano
i principali acquirenti del marchio,

I prodotti pittacquistati, secondo quanto
segnalato dagli stessi consumatori, sono
caffi (44%), cacao (43), zucchero (42%), te
e infusi(39%) mancano invece all'appello
le banane. Un apparente controsenso,
visto che, come dicevamo, esse sono il
prodotto pin venduto. Lincongruenza

-
~N

n2017 si spiega con il fatto che da sempre il
#2014 fresco (senza un packaging distintivo) &

per il consumatore unbranded: & quello
che accade anche per le banane, difficil-
mente collegate al marchio faitrade. Ergo,
occorre lavorare di pits in questo senso,
comunicando meglio questo legame.

{Possibile fisposta mullipla)
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CAFFE, ZUCCHERD, BANANE, ANANAS
c*cnu' BMMHE. ]‘E‘ me E Mm‘m M_Tm] Il tema del prezzo rimane importante ma passa in secondo piano, in generale

e p = chi conosce Fairtrade si dice disponibile a pagare circa il 10-20% in pil rispetto
YR OO B9 ' @ ﬁﬁ a un “generico” prodotto etico

ﬂ N VEN EWTA ﬂN ?4“ PAESI Prodotto etico in generale Prodotto etico Fairtrade

.y oy . Qualungue prezzo | 2 I2
Canali di vendita
| F ST P ACQA! > ol o . Anche un prezzo molto pid alto rispetto o
C.IIJ.II(! n.s.pulo .l.} passato le performance St et prodott i marca detio. [ 5 us
degli specializzati a vantaggio degli alimen- stess0 tipo (40-50% in pid)
ari snerici (si ¢ sta : L7 ' Anche un prezzo pid alto rispetio al grezzo .
tari generici ( i .lvtte t.d al fSI b nel 2017 la e e v TN 35 [r— C>[-'nwl
percentuale di chi ha fatto in questo canale (10-20% i pi) S

almeno un acquisto a fronte del 36% nel
2014). E quindi evidente come ormai non
si tratti pid di prodotti di nicchia, confinati

s o I 4 |
atesso ipo 44 34

& ¥ % . Lo stesso prezzo del prodotti pil economic
nella “riserva indiana” specializzata. dotio stass0 bpo R s
Tuttavia ¢'é ancora molto da fare per rispon-
dere alla crescente domanda, Non a caso, in- Non lo comyrarel affatto | 4 0

fatti, tra i desiderata dei consumatori (mentre
il fattore prezzo sembra avere un'importanza
ridimensionata rispetto al 2014) emerge in-
vece con forza l'esigenza di una maggiore
capillarita distributiva ¢ di un nmgﬁ)r nu- Fonte: Rappot
mero di referenze a disposizione.

le Fairrade liolio 2017

ONLINE 10 THE future

DominoDisplay.com
& 'unico Shop On Line
di Soluzioni Multimediali
per la comunicazione visiva.

Trova la soluzione che cerchi o
scoprl come diventiare
rivenditore,
Assistenza tecnica 2.0
e consegna in 5 giorni.

YOMIN(DISPLAY.com

unico shop on line o soluzionl multimedial

SAmSUNS

. & 5 5 . YR s O
dEX0Preas @00G piiite.
CAFFE, ZUCCHERO, BANANE, ANANAS IN VENDITA |
CACAO, BANANE, TE, FIORI E MOLTO ALTRO
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Canali di vendita

Calano rispetto al passato le performance
degli specializzati a vantaggio degli alimen-
tari generici (si attesta al 51% nel 2017 la
percentuale di chi ha fatto in questo canale
almeno un acquisto a fronte del 36% nel
2014). E quindi evidente come ormai non
si tratti pit di prodotti di nicchia, confinati
nella “riserva indiana” specializzata.
Tuttavia ¢'¢ ancora molto da fare per rispon-
dere alla crescente domanda. Non a caso, in-
fatti, tra i desiderata dei consumatori (mentre
il fattore prezzo sembra avere un'importanza
ridimensionata rispetto al 2014) emerge in-
vece con forza l'esigenza di una maggiore
capillarita distributiva e di un maggior nu-
mero di referenze a disposizione.
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