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| prodotti amarchio
NUOVO busmess
nel tempo della crisi

ILGIROD’AFFARIDELLE
“PRIVATELABEL” INITALIA
HARAGGIUNTONEL 2011
INOVEMILIARDIDIEURQO
CONLAQUOTADIMERCATO
IN CRESCITAAL 17%. UN VERO
BOOM CHE SIBASA, ORMA],
NON SOLO SULPREZZO

MA SULLA QUALITA SEMPRE
PIUALTA DEIPRODOTTI

Vito de Ceglia

Milano
Novemiliardidi euro: il girodiaf-
fari registrato, in Italia, lo scorso
annodallamarcacommercialenel
comparto del largo consumo con-
fezionato (Lcc). Il private label ha
cosiraggiuntounaquotadimerca-
to del 17,2%, per effetto di un in-
cremento dellevendite avaloredel
7,1% rispetto al 2010, in linea con
gli ultimi anni. Incremento ripor-
tato in tutte le aree della penisola,
escluse Campaniae Lazio, ein tut-
tiicanalidistributivi. Undatodeci-
samente positivo, soprattutto se
paragonato al trend registrato dal-
le marche industriali (+1,5%) nello
stesso periodo. Il dato emerge dal-
P'ultimo rapporto annuale sull’e-
voluzione della marca commer-
ciale, presentato lo scorso 19 gen-
naio in apertura di MarcabyBolo-
gnaFiere.

«Quello che si evince dal report
eundato significativo perché con-
ferma un forte consolidamento
delle quote della marca del distri-
butoreefotografalacrescente cre-
dibilita che si e radicata, anno do-
po anno, trai consumatoriitaliani:
dal2007al 2011, considerando per
ogni anno il mese di agosto come
deadline, la quota di vendita a va-
lore dei prodotti dimarca privatae
cresciuta dal 13% al 16,1%, contro

undecremento della quota diven-
dita delle marche industriali
dall's7% all’83,9%», sottolinea
GuidoCristini, ordinariodimarke-
tingall'Universita di Parmae coor-
dinatore scientifico dell'Osserva-
torio sullamarca commerciale.

Credibilita, secondo l'esperto,
che assume maggiore rilevanza se
si considera il dato sul differenzia-
le medio di prezzo tra i prodotti
privati eindustriali registrato negli
uftimidue annineiprincipalimer-
cati europei (Fonte Symphonylri).
«In Italia la differenza del valore &
vicinaal23-24%— osserva Cristini
—Questosignificacheiconsuma-
tori scelgono i prodotti di marca
commerciale, nonostante il prez-
Z0 non sia cosi tanto inferiore ri-
spetto a quello dei prodotti indu-
striali. Se si considerano gli altri
mercati europei, possiamo notare
che quello italiano si avvicina al
mercato inglese, dove la media &
del20%, per contro @ molto distan-
te daquello tedesco dove la media
si abbassa fino al 40%. In sostanza
— aggiunge l'esperto — i prodotti
dimarcacommercialeitalianiein-
glesi non vengono scelti solo in
funzione del prezzo ma soprattut-
to della qualita, perché difatto so-
no considerati di livello Premium;
mentre i prodotti di marca tede-
schi vengono scelti solo in funzio-
nedellaconvenienza, perchésono
considerati di livello Primo Prez-
Z0»,

In termini di tipologie di marca
commerciale, mentre quella Inse-
gna, che pesain valore '82,7% (—
1% sul 2010), continua a detenere
la maggiore penetrazione delle
vendite nel Lee, sonoinfattile Pre-
mium a trainare la crescita com-
plessiva delle distribuzione dei
prodotti a marchio privato, regi-
strando un consistente incremen-

to delle vendite, +23,5%. Incre-
mento meno consistente ma, co-
munque, importante &statoripor-
tato anchedai prodottiBio e Primo

Prezzo, rispettivamente del 9,1% €

del9,8%.
Perquantoriguardalageografia
dellevenditedellamarcacommer-
ciale,ilNord Ovest si confermal’a-
reachegenerapitidil/3 delleven-
ditetotali, conunaquotadimerca-
todel 16,3%, pariad unaspesame-
dia familiare di 361 euro I'anno su
untotale, alivello nazionale,di310
euro. Si conferma anche nel 2011,
invece, la maggiore penetrazione
della marca privata del Centro Ita-
liacheraggiungeil17,6%(348,7eu-
rol’anno), e nel Nord Est, che regi-
straunaquotadel 17,9% (409,4 eu-
ro l'anno). Infine, nonostante la
crescita riportata nell'ultimo pe-
riodo, persiste una debolezza nel-
le aree del Sud dove le vendite rea-
lizzate pesano per un 11,6% (162
euro I'anno). Analizzando poi l'e-
voluzione delle vendite della mar-
ca commerciale nelle aree territo-
riali, la crescita & cosi suddivisa:
Nord Ovest +8,5%, Nord Est +7%,
Ceniro-Sardegna +4,6% ¢ Sud
+8,4%. A livello regionale, le
performance negative sono ripor-
tate solo in Campania e Lazio, —
0,6% e — 0,2%. Altro dato da non
sottovalutare eil profilo del consu-
matore italiano che acquista pro-
dotti di marca commerciale: € una
famigliadi4-5componenti,lasco-
laritaédilivello medio-superioree
laclasse economica & medio-alta.
Circa il quadro evolutivo dei ca-
nalidivendita, il private label con-
tinuaadaveredue principalicana-
lizzazioni: supermercato e iper-
mercato.Ma, negliultimidueanni,
si nota tuttavia che altri canali si
stanno rivelando vincenti: di-

scount, superstore e drugstore.
Mentre continuano a perdere ter-
reno i canali considerati mini, mi-
cro e tradizionali. In termini di ri-
partizione delle vendite per repar-
tomerceologico,l'ortofrutta, ilfre-
scoeil freddo, nell'ordine, risulta-
no i reparti pit performanti, se
confrontati conlamediadimerca-
to; questiregistrano anchelamag-
gior crescita della quota divendita
della marca commerciale rispetto
al2010.

Ultimo dato: negli anni prece-
denti abbiamo assistito anche ad
una crescita molto consistente
della promozionalita della marca
commerciale, che pero nel 2011 si
esostanzialmentestabilizzata. Cio
nonostante, i primi 8 mesi dello
scorso anno evidenziano un ulte-
rioreaumentodella pressione pro-
mozionaledellcc.Nonsolo:adif-
ficile congiuntura economica, che
haindotto maggiormenteiconsu-
matori alla prova dei marchi inse-
gna, e gli sforzi operati dalla Gdo
hanno contribuito al migliora-
mento della percezione da parte
dei consumatori. Gli italiani rico-
noscono alla marca privata un ot-
timo rapporto qualita/prezzo e
non per questo ritengono che sia
adatta unicamente alle famiglie
con budget di spesa pil1 contenuti
(18% vs la media europea di 33%).
Un quarto della popolazione ita-
lianahadichiarato, infatti,cheme-
diamente la qualita dei prodotti a
marchio privato & uguale o molto
simileaquella dei brand piii famo-
si. Inoltre, unafettamolto piti con-
sistente della popolazioneitaliana
rispetto a quella europea (43% vs
35%) ritiene che alcune marche
commerciali abbiamo una qualita
molto pili alta rispetto alle corri-
spondenti marche industriali.
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LE PRIVATE LABEL NEL MONDO 1 % sul mercat CRESCE IL VALORE DELLA MARCA COMMERCIALE
Variazione % 2011 su 2010
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LA QUOTA DI MERCATO
Dati giugno 2011
g9 MINI
|\PERMERCATI 3,2%
16,5%
’ DISCOUNT
10,3%
SUPERSTORE
10,2% DRUGSTORE
I 2,7%
i MICRO 2
2,4%
’ TRADIZIONALI
SUPERMERCAT! 4,6%
39,6%
e SUPERETTE
Fane: SymphonyRl 10,4%

il private label continua ad avere due principali
canalizzazioni: supermercato e ipermercato. Ma,
negli uitimi due anni, altri canali si stanno rivelando
vincenti: discount, superstore e drugstore

[ILCAMMINO]
Una scelta competitiva che tocca tutti i comparti

La marca del distributore é nata per consentire, sui
prodotti di base, un’offerta di qualita paragonabile a
quella dei marchi piit noti ma a un prezzo decisamente
pill conveniente. Da allora ha pero fatto molta strada:
nelle aziende di Federdistribuzione sotto i marchi delle
insegne si trovano prodotti premium, biologici, di filiera
controllata, regionali, primi prezzi. Tutte realta in forte
crescita (nell'uitimo anno +23,5% i prodotti premium,
+9,1% i bio, +9,8% i primi prezzi, fonte Synphony[[fjl a
testimonianza del grande successo ¢ del solido
rapporto di fiducia instaurato con il consumatore.

Ritaglio stampa ad wuso esclusivo del destinatario, non riproducibile.

IRI

www.ecostampa.it

074194



Settimanale

pata  23-01-2012

Pagina 54
Foglio 3 f 3

[L’EVOLUZIONE ]

Non solo alimentari: I’offerta si allarga a gelati e cibo per animali

Sono oltre 170 le nuove referenze a marchio privato
presentate delia “Insegne partner” di Marcae
contenute nella Guida Novita 2012. Sono, in crescita
rispetto all’anno scorso a testimonianza dell’impegno
costante della Gdo sul fronte dello sviluppo e
innovazione di prodotto. L’analisi delle referenze
selezionate evidenzia innanzitutto la numerosita della
categorie presidiate, dall’alimentare (confezionato e
fresco) ai surgelati, dai prodotti perla curadella casae
della persona alle bevande, fino ad arrivare al petcare e
al bazar (piccoli elettrodomestici e oggettistica perla
casa). Le insegne continuano ad ampliare il proprio
raggio di azione entrando con il proprio prodotti in
categorie tradizionalmente dominate dalla marca
industriale, come gelati e surgelati o i prodotti perla
cura della persona. In particolare, il 2011 sembra
essere proprio I’anno di questi comparti, che hanno
raccolto rispettivamente il 16 e il 10% delle nuove

I prodotti per animali
sempre piu richiesti

referenze lanciate dallainsegne, rispettivamente in
crescita di 6 e 4 punti percentuali rispetto al 2010.
Questa crescita & andata a discapito della tradizionale
categoria dell’alimentare confezionato che, pur
continuando araccogliere il maggior numero di nuove
referenze — il 27% circa dei nuovi prodotti —, ha vistoun
significativo calo di investimenti rispetto al 2010, dove
raccoglieva oltre il 40% di nuove referenze. Allo stesso
modo, la categoria dell’alimentare fresco a peso fisso —
che raccoglie it 14% di nuove referenze, in leggero calo
rispetto al 2010 — viene preceduta dai gelati e surgelati,
scendendo cosi al terzo posto in graduatoria per numero
di nuovi lanci. Ancora contenuta, main crescita rispetto

all’anno scorso, I'innovazione nelle categorie del bazaar e

delle bevande e birre: '8% circa dei nuovi prodotti
presentati dalle insegne appartiene a queste categorie,
in crescita rispettivamente di cinque e due punti
percentuali rispetto al 2010.
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