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I 42% dei consumatori della gdo consulta sempre le confezioni, il 53% talvolta (dati Gs1)

Etichette,nuovi gurudei clienti

I datipiuletti? Scadenze, origine e come smaltire Uinvolucro

DI MARCO Livi
li italiani leggono,
pil etichette di pro-
dotti del supermerca-
to chelibri, ma alme-
no dimostrano di volersi infor-
mare sempre di pitt su quello
che stanno per comprare o
hanno gia comprato. E, se i
contenuti ritrovati a casa sul-
le etichette non soddisfano,
non c’@ ragione che tenga:
quel prodotto non si ricompra.
A partela sorpresa cheiconsu-
matori tricolori siano cosi at-
tenti a etichette spesso scritte
in piccoli caratteri, dalla 14*
edizione dell’Os-
servatorio Im-
magino di GS1
Italy emerge an-
che quali sono i
prodotti del lar-
go consumo ali-
mentare per cui,
piudi frequente,
i clienti della
grande distribu-
zione organizza-
ta(gdo) consulta-
no le etichette:
si tratta di quel-
li che coniugano
il concetto di fre-
sco e quello (ap-
parentemente opposto) di con-
fezionato. Tradotto: si spazia
dasalumi e formaggi confezio-
natifino ai piatti pronti. In pa-
rallelo, destano curiosita sia
le passate, le polpe e i prodotti
a base di pomodoro sia infine
te, caffe e tisane.

Nel suo complesso, 'Osser-
vatorio Immagino di Gs1 (I'or-
ganizzazione no profit che ha
introdotto il codice a barre e
che oggi lavora sugli standard
pil utilizzati nel mondo per la
comunicazione tra imprese,
quelli che poi finiscono nelle
etichette) ha analizzato 136
mila prodotti che compongono
un paniere da oltre 46 miliar-
di di euro, pari all'82,6% di
quanto venduto da ipermerca-
ti e supermercati nel mercato
complessivo del largo consu-

mo in Italia —
(dati Nielse- e
nlQ). In que- rudeicli

stoampioeva-
riegato pano-
rama, «l con-
sumatore ri-
cerca, consul-
ta e utilizza

Superficie 116 %
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sempre di piu
le informazio-
ni che finisco-
no sulle eti-
chette, come
emerge dalla
ricerca sulla
lettura delle
etichette nei
prodotti di largo consumo che
abbiamo commissionato a Ip-
s0s e che abbiamo raccontato
in questa edizione dell’Osser-
vatorio Immagino», dichiara
Marco Cuppini, research
and communication director
di Gsl Italy. «L’altra impor-
tante novita &ilnuovo approc-
cio alla misurazione della co-
municazione tramite le eti-
chette dei valori della sosteni-
bilita, per cui abbiamo avvia-
to una collaborazione con
I'Istituto di management del-
la Scuola superiore Sant'An-
nadiPisa».

Nel dettaglio, soprattutto
tragli scaffali della gdo ma an-
che una volta a casa, prima di
usare il prodotto, il 42% dei
consumatori consulta leti-
chetta di tutti o quasi tutti i
prodottiche trova sugli scaffa-
li mentre il 53% lo fa solo per
alcune categorie di prodotto.
Quando si salta questo pas-
saggio, lo sifa essenzialmente
perché si tratta di un prodotto
comprato spesso (38%), quin-
di che si crede di conoscere
gia. Fretta e mancanza di cu-
riosita (16%) sono le altre cau-
se per cuinon ci si attarda sul-
le etichette.

Tra le novita infine, sara
per una maggior sensibilita
ambientale sara per la difficol-
ta della raccolta differenziata
dei rifiuti domestici in molti
comuni, ormai 1'82% della

clientela cerca informazioni
non solo sul prodotto ma an-
che sullo smiaitimento della
stessa confezione.

In realta, ’attenzione cre-
scente verso le etichette & an-
che uno specchio degli ultimi
tempi, influenzati dall’infla-
zione. In un’ottica anti-spre-
co, il 63% degli intervistati di-
chiara di leggere le etichette
per controllare la scadenza
dei prodotti; subito dopo c’e
poiun 44% che lo fa per verifi-
carne la provenienza, i luoghi
di produzione e i luoghi di ori-
gine, a tutela della propria sa-
lute. E un 31% che vuole capi-
re lemodalita di uso e prepara-
zione mentre chiudono la gra-
duatoria delle motivazioni il
31% che controlla i contenuti
di grassi e zuccheri e un altro
27% che verifica i valori nutri-
zionali.

Valori nutrizionali che, pe-
raltro, aprono uno squarcio su
un mondo delle etichette mol-
to piu variegato di quanto
sembri. Non solo perché le in-
formazioni da riportare obbli-
gatoriamente variano da pro-
dotto a prodotto (come per
esempio nel caso dei vini), ma
anche e soprattutto perché
supportare i consumatori nel-
lascelta di diete alimentari sa-
ne non & cosi scontato. Lo con-
ferma il caso Nutriscore (e il
dibattito che ha scatenato) a
cui, ora, si aggiunge come al-
ternativa l'etichetta nutrizio-
nale front-of-pack che non
vuole tanto trasmettere ai
clienti mere informazioni da
seguire passivamente, quan-
to piuttosto punta ad aiutarli
a scegliere attivamente e con-
sapevolmente quale dieta ali-
mentare sia migliore per loro.
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