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“Il consumo di carni bovine in Italia”




La ricerca in una slide

® |ndagine qualitativa — Colloqui individuali in profondita
> Per approfondire atteggiamenti vissuti relativi alla carne
in generale e alla carne inglese in particolare
> Per la analisi e la messa a punto del concept «Matured

Beef»
Milano Roma Verona Bologna
Light / medium users 3 colloqui 3 colloqui 3 colloqui 3 colloqui
Heavy users 3 colloqui 3 colloqui 3 colloqui 3 colloqui

® |ndagine quantitativa - Interviste telefoniche (della durata di
10-12 min. con questionario strutturato)
> Per identificare trend e dimensionare le principali
evidenze
> Per verificare le potenzialita connesse alla certificazione
di qualita «Matured Beef»

N=1.000 interviste

campione rappresentativo della popolazione italiana adulta di 15 anni ed oltre




La centralita della dieta e Passenza di certgzze

ENon c’e mai stata cosi tanta
informazione sul cibo, sulle sue caratteristiche,
| suoi valori nutrizionali e dietetici; non si € mai
parlato cosi tanto di cucina e ricettazioni, etc.

ENon c’e mai stata cosi tanta
confusione, conflittualita e scarsa conoscenza
sul cibo.

BQOgnuno struttura un «set» di convinzioni
consolidato, frutto della mediazione tra i tanti punti
di vista, spesso contraddittorio e carico di luoghi
comuni

EQualsiasi comunicazione in questo contesto fa
fatica ad essere veramente efficace e determina
cambiamenti lenti



La carne: un alimento non «facile» da trattare

B La carne gode ancora di elevata
considerazione

> un alimento gustoso e versatile
> con un elevato valore nutrizionale
> un forte attivatore simbolico ed emozionale

Presenta tuttavia alcune criticita
scarsa appetibilita specie per younger e older
prezzo elevato soprattutto per i tagli moderni

norme nutrizionali che invitano ad una
riduzione dei consumi

\VARVARVAR

B Risente della memoria latente di recenti
scandali, ben compensati ma ancora presenti

B Risente delle nuove sensibilita
emergenti
> La tendenza ad un approccio meno «miticoy,
ma in assenza di reali criteri
> Una attenzione aumentata ai processi
produttivi e distributivi e alla loro sostenibilita in
generale



La carne rossa: la carne per antonomasia

B Suscita grandi emozioni e
attiva molte ansie

B Di qui la necessita di
> una ampia delega rassicurante
= | controlli e le certificazioni a
garanzia
= «Lafiliera» e la tracciabilita
(I'etichetta)
= L’assunzione di responsabilita (del
produttore/rivenditore)
> un «racconto» rasserenante e
suggestivo
* L’origine mitica (Il made in ltaly e la
certificazione di origine)
= Il rispetto e la sostenibilita
> una focalizzazione sul cibo e
sulla valenza positiva del
«saper fare» (attento e preciso,
frutto di esperienza, tradizione e
conoscenza)



Il consumo di carne rossa in Italia

Base = totale popolazione italiana

88%

12%

¥ Hanno mangiato carne rossa negli ultimi 6 mesi

“Non I'hnanno mangiata




Base = totale popolazione italiana

Il consumo di carne rossa in Italia

trend
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Il consumo di carne bovina in Italia e molto forte.

Tale dato, tuttavia, fa registrare un andamento un po’ altalenante.

Attualmente si rileva un lieve calo (-5%) dei consumi, che tornano ad un livello simile a quello di 13 anni fa.



Base = totale popolazione italiana

Il consumo di carne rossa in Italia
analisi socio-demografica (1/2)
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Base = totale popolazione italiana

Il consumo di carne rossa in Italia
analisi socio-demografica (2/2)
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Il fattore piu importante nell’acquisto della carne rossa
risposte sollecitate

Base = totale popolazione italiana
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prezzo

controlli di qualita

aspetto

colore

Paese di origine

fiducia nel luogo di acquisto

Non sanno




L’importanza della tenerezza,
quando si valuta la carne rossa da acquistare

Base = totale popolazione italiana

B Molto importante

& Abbastanza importante
“1 Poco importante

B Per nulla importante

-/ (Non so)

4% 2%~ 1%

57%

TOP 2 BOXES
(IMPORTANZA)

— 93 %

BOTTOM 2 BOXES

(SCARSA IMPORTANZA)

— 6%




La carne rossa inglese: ampi margini di crescita

B Le carni rosse inglesi non sembrano
avere oggi un sedimentato nella
mente dei consumatori italiani.

® La mancanza di background
conoscitivo lascia la possibilita di
descrivere la qualita della carne
inglese in modo corretto.

¥ Da segnalare una certa curiosita, un
cauto possibilismo e associazioni
positive di tono un po’ «favolistico»

® Una narrazione tutta da raccontare e
documentare per comunicare il
valore e le proprieta distintive di
questa carne, rassicurare e
posizionare il prodotto



Opinioni sulla tenerezza della carne rossa inglese

Base = totale popolazione italiana

® | target meglio informati rispetto ad una maggiore / minore tenerezza della carne rossa
inglese sono gli uomini (55%), i giovani under 34 anni (58%) ed residenti nel Nord

Ovest (54%).
B Attualmente solo il 3% dei consumatori sa che la carne inglese € piu tenera

di altre.

Valori % s _»
H sanno dare un'opinione

50 sulla tenerezza della carne

/ inglese i

"I non hanno una propria
opinione in merito

Valori %\

Piu tenera di altre carni bovine 3

34

Tenera come le altre carni bovine

\Meno tenera delle altre carni bovine - 13 /




Opinioni sulle carni estere e sui controlli imposti dal’UE
un clima di fiducia

Base = totale popolazione italiana

® Ad ogqi, circa % degli Italiani dicono di avere completa fiducia (9%) o piu fiducia
(62%) nei controlli imposti dall’'Unione Europea sulla qualita delle carni bovine.

Valori %

2012 71

Fiducia

nei controlli — 2005 69
imposti dall’'UE

(D 3 Paesi ritenuti piu sicuri
per la produzione
di carni rosse:

v Francia
v' Germania
v' Argentina




Fiducia nella carne bovina importata dalla Gran

Bretagna
sase - totale popolazione @rjd@rcezione del problema «mucca pazza»

B Per quanto riguarda la fiducia e le opinioni circa la sicurezza delle carni rosse
importate dalla Gran Bretagna, si registrano forti incrementi dei dati.

———Valori % — Valori %
2012 _ 34 2012
FIDUCIA «LA CARNE
NELLA CARNE PRODOTTA LI
INGLESE —— 2005 - 21 E SICURA» | 2005
(top 2 boxes)

1999 i 12 1999

~ ~—

B Aumenta sensibilmente il numero di consumatori che escludono del tutto I'ipotesi di
pericolosita delle carni inglesi per il problema «mucca pazza».

————— Valori %

2012 i 13
«E’ ESCLUSO

CH E S|A — 2005 . 6
PERICOLOSA»

1999 i 2

~—



La carne inglese: Peco della mucca pazza

u1ll tempo ha lavorato a favore, ma la
polvere sotto il tappeto permane e
deve essere costante il sostegno ai
sistemi di difesa spontaneamente
attivati dai clienti
> «Con la mucca pazza hanno piu
controllato, e qualcosa ormai di
superato....c’e stato un clamore
mediatico eccessivo!»



Il nuovo concetto «Matured beef»
verifica delle potenzialita

Base = totale popolazione italiana

B | 3 nuova etichettatura «Matured Beef» riscuote un discreto successo.

Valori %

molto N 20
abbastanza L3

-~

Gradimento: 54%

poco 16
per nulla 15
(non so/non m'interessa la carne inglese) | | 15

® Circa meta dei consumatori ritengono che la nuova etichetta «Matured Beef» influirebbe
positivamente sui propri acquisti di carne bovina.

B | target piu positivi sono i giovani under 34 anni (top two boxes: 55%), i residenti nel
Nord Ovest (top two boxes: 54%) e coloro che appartengono alla c.s.e elevata (top two
boxes: 55%).

Valori %

molto | 11 Influenza sugli

| acquisti di
] -
abbastanza 38 carne bovina: 49%

poco 18
per nulla 27

(non so/non m'interessa la carne inglese) 6



Il nuovo concetto «Matured beef»: il positioning

H]l nuovo concetto va nella
direzione corretta

> Definisce la distintivita della
carne inglese

> La correla ad un benefit
concreto e apprezzato: la
e _ﬁ-n--z-#ﬁ-r.’;’;—r; detle serrnd prcrliererte t e “ e rezz a

Eblex, I'ente mglese nor —— —waluaaiiehs | daancer, precheins: Lol wrdnatroan

s, — > Rimanda ad una idea di piacere

i RS i un po’ in secondo piano negli
IL VALORE DELL'ETH ultimi tempi

L'etichetta o -
il pacse di nascita, di all = GRLLTY

o En > Fornisce reason why credibili
e S — ————— come la certificazione, ma

& porre particolare attenzione sulla tenerezza di gu prodotti, caratteristica - - -
R rimanda anche a tradizione e

STIMOUAZIONE ELETTRICA
L simolanne elefra che vews ot stmol | mancok
relogeraens g

wele.
L smolarione eketina, moltre, apporta benelic in ermmni
e A e e

B e ] materiali stimolo inoltre evocano

Richieste chiave per il manzo

g e sostengono una idea di libero

avvenire ento uwora dalla
macelarione. Py, e merieae devono
esiere Trasferite il prima possie

. pascolo e rispetto dell’animale

priene 10 ore dopa la macellaiens,
Poi, ke marzene deveas eses
ratheddate d pas capedamente
possibile, witanda s sgelmione.

Nel piatto & perfetta: succulenta, gustosa ed invitante: ma quali sono i passaggi
per arrivare alla bistecca ‘ideale’?
Poche, importantissime fasi devono essere rispettate. Eccole di sequito.

“Le quattro colonne della qualita”: razra, ambiente, macellazione e maturazione.

arf

Meat and Livestock Commission ha

4o di EBLEX, un

alla fcerca dh una semp

geor quakith

ESono necessari tuttavia alcuni
punti di attenzionalita nella
modalita espressiva per non
risvegliare ansie sopite

AMBIENTE Linghilterra ¢ carafierizaata da un

paes2000 e di doid coline ¢ di prati verd ¢ gode o
un chma tavorevole alla iesdta e al mantenimento d pascok sem
pre verdh. Questo ambende sana € pulio @ Ndeale per i utsimento
mista degh arimak, dvo fra pascols e silito




Un vuoto potenzialmente colmato

Roast-beef, Beef-steak e non solo.....
una distintivita costruita sulla rassicurazione
e su una «nuova» promessa di piacere

che non lascia spazio a prefigurazioni generiche stereotipate o
negative



C’e spazio di crescita per..

Una carne inglese, certificata...dalla tenerezza garantita grazie
ad una sapiente frollatura
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Le societa del gruppo DOXA sono
attive nei settori della ricerca di
mercato, del marketing e della

comunicazione innovativa e
condividono gll stessi vale_-"'

r&‘!_:-u-



http://weboflife.com/
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