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I supermercati crescono
‘Perché hanno imparato
a seguirei trend

FABIO CICONTE
ASSOCIAZIONE TERRA!

accontare i supermercati in cifre é

un'impresa difficile perché inumerisonotan-
ti e imponenti. Potremmo partire dal fattura-
to complessivo — 155 miliardi secondo i dati
forniti da Adm, l'associazione della distribu-
zione moderna —, oppure raccontare quanti
sono gli storein tuttaItalia:bastaguardarsiin-
torno per scorgere uno dei 25 mila puntivendi-
ta sparsi per il territorio. Ma c'é un valore che,
pit di tutti, racconta il peso dei supermercati
nelle nostre vite: 80 per cento.
L'80 per cento degli acquisti agroalimentari,
in Italia, passa da un supermercato. E una per-
centuale enorme che ci dice che qualsiasi al-
tro luogo di acquisto — pensiamo ai mercati
rionali — rischia di diventare pericolosamen-
te ininfluente. Ma questa percentuale € anco-
rapia significativa perchésta crescendodian-
noinanno.Pochiannifa,sempresecondoinu-
meri forniti da Adm, gli acquisti all'interno di
un supermercato erano del 70 per cento. Vol
dire, cioé, che in una manciata di anni siamo
entrati sempre pit spesso all'interno di un su-
permercato spendendo sempre di piu e, via
via,abbiamoabbandonatoluoghicomelebot-
teghe e i mercati che, nel frattempo, fanno
sempre pin fatica a stare in piedi.

Seguireitrend

Del resto i supermercati hanno la capacita di
modificarsial trasformarsi delle nostre abitu-
dini, leggono le tendenze del mercato e le no-
stre pit intime necessita, cambiano pelle alla
velocita della luce per rispondere a un cliente
in continuo movimento. E non ésufficiente di-
re che si va al supermercato perché & il luogo
pitt comodo dove si spende meno, perché sa-
rebbe una lettura semplificativa. Andiamo al
supermercato perché ci offre, di voltain volta,
quello che cerchiamo. Il segréto della loro for-
za sta tutto qui. Ad esempio € interessante no-

tare come molti puntivendita sisiano trasfor-
mati in destinazioni culinarie o luoghi dove
fare esperienze gastronomiche. Gli esperti
hanno datounnome a questo fenomeno cheé
entrato anche all'interno dei supermercati:
foodification, che éil risultato di diversi fatto-
ri culturali, sociali ed economici che hanno
modificato le abitudini alimentari di tutti
noi.Siamo pitiattentialla qualita, all'esperien-
zaeanchealla diversificazione dell'offerta ali-
mentare. La Gdo ha capito questa trasforma-
zione e ha aumentato la presenza di prodotti
freschi, biologici, locali e gourmet, li ha bran-
dizzati con packaging molto accattivanti {e
spesso inutili e inquinanti) e ha dato una cre-
scente offerta di piatti pronti, spazi ristorativi
eservizi di preparazione dei pasti.Il cliente ha
undesiderio, il supermercatolo soddisfa adat-
tando le proprie strategie di business per ri-
sponderealla crescente domanda di esperien-
zeculinarie. Questo siétradottoin unariorga-
nizzazione degli spazi,con un'espansionedel-
le aree dedicate a prodotti freschi {ma sempre
pitt spesso in celle frigo), gastronomia, panet-
terie, caffetterie e ristoranti interni. Con lo
stesso spiritoisupermercati stanno investen-
do in collaborazioni con cheflocali, brand ga-
stronomici o aziende alimentari emergenti
per offrire prodotti unici e esclusivi.

Hanno capito che é importante trasformare
l'esperienza d'acquisto in un momento piace-
vole e coinvolgente per i clienti. Questo inclu-
de la creazione di ambienti accoglienti e sti-
molanti,l'integrazione di elementididesigne
la promozione di eventi e degustazioni.
L'hanno capito talmente bene che1'80 per cen-
to dei nostri acquisti avviene all'interno di un
supermercato. Prima che questa percentuale
cresca ancora di pit, sarebbe il caso diinterro-
garsisu come immaginare nuoviluoghidiac-
quisto, ridando per esempio ossigeno ai mer-
cati locali, trasformandoli in spazi che possa-
no competere, almenoin parte, conla Gdo. Far-
lo aiuterebbe molto gli agricoltori in affanno,
sempre piu alle prese con le regole stringenti
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Direttore
dell'associazione
ambientalista Terral,
scrittore ed esperto di
agricoltura e filiere
alimentari. Impergnato
da anniin battaglie
ambientali e sociali, ha
realizzato diverse
inchieste e
pubblicazioni
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