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Nnuovo business

nel tempo della crisi

ILGIRO D'AFFARI DELLE
“PRIVATE LABEL" IN ITALIA
HARAGGIUNTONEL2011
[NOVEMILIARDI DIEURO
CON LAQUOTADIMERCATO
IN CRESCITAAL 17%. UN VERO
BOOM CHESI BASA, ORMAL,
NON SOLO SULPREZZO

MASULLA QUALITASEMPRE
PIUALTA DEI PRODOTTI
Vitode Ceglia

Milano

Nove miliardidi euro: &il girodiaf-
fari registrato, in Italia, lo scorso
annodallamarcacommerciale net
comparto del largo consumo con-
fezionato (Lcc). 1l private label ha
cosiraggiuntounaquotadimerca-
to del 17,2%, per effetto di un in-
crementodellevenditeavaloredel
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-
I'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
eundatosignificativo perché con-
ferma un forte consolidamento
delle quote della marca del distri-
butore e fotografalacrescente cre-
dibilita che si & radicata, anno do-
poanno, trai consumatori italiani:
dal 2007 al 2011, considerando per
ogni anno il mese di agosto come
deadline, 1a quota di vendita a va-
lore dei prodottidi marca privatag
cresciuta dal 13% al 16,1%, contro
undecremento dellaquotadiven-
dita delle marche industriali
dall'87% all’83,9%», sottolinea
GuidoCristini ordinariodimarke-
tingall'Universitadi Parmaecoor-
dinatore scientifico dell'Osserva-
torio sullamarcacommerciale.

Credibilita, secondo I'esperto,
che assume maggiore rilevanza se
siconsiderail dato sul differenzia-
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le medio di prezzo tra i prodotti
privati eindustriali registrato negli
ultnnidue anng et puuclpau anwet -

cati europei (Fonte Symphonyiri).
«In Italia la differenza del valore &
vicinaal 23-24% —osservaCristini
—~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%, percontroé moltodistan-
te da quello tedesco dove la media
si abbassa fino al 40%. In sostanza
— aggiunge I'esperto — i prodotti
dimarcacommercialeitalianiein-
glesi non vengono scelti solo in
funzione del prezzo ma soprattut-
to della qualita, perché di fatto 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 pesa in valore 1'82,7% (—
1% sul 2010), continua a detenere
la maggiore penetrazione delle
vendite nel Lcc, sono infatti le 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, importantee stato ripor-
tatoanchedaiprodottiBioe Primo
Prezzo, rispettivamente del 9, 1% e
del 9,8%.

Perquantoriguardalageografia
dellevenditedellamarcacommer-
ciale, il Nord Ovest siconfermal’a-
reache generapiudi 1/3delle ven-
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 privatadel Centro Ita-

liacheraggiungeil 17,6%(348,7eu-
rol’anno), e nel Nord Est, che regi-
straunaquotadel 17,9% (409,4 eu-
ro Fanno). 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 I'e-
voluzione delle vendite della mar-
ca commerciale nelle aree territo-
riali, [a crescita & cosi suddivisa:
Nord Ovest +8,5%, Nord Est +7%,
Centro-Sardegna +4,6% e 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
sottovalutareeil profilodel consu-
matore italiano che acquista pro-
dotti di marca commerciale: & una
famigliadi4-5componenti, lasco-
larita e dilivello 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-
to merceologico, I'ortofrutta, il fre-
sco e il freddo, nell'ordine, risulta-
no i reparti piu performanti, se
confrontaticonlamediadimerca-
to; questi registrano anche lamag-
gior crescita della quota di vendita
della marca commerciale rispetto
al 2010.

Ultimo dato: negli anni prece-
denti abbiamo assistito anche ad
una crescita molto consistente
della promozionalita della marca
commerciale, che perd nel 2011 si
¢sostanzialmentestabilizzata. Cid
nonostante, i primi 8 mesi dello
scorso anno evidenziano un ulte-
rioreaumentodellapressionepro-
mozionaledel Lcc. Nonsolo: ladif-
ficile congiuntura economica, che
ha indotto maggiormente i consu-
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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 pilt contenuti
(18% vs la media europea di 33%).
Un quarto della popolazione ita-
lianahadichiarato, infatti, che me-
diamente la qualita dei prodotti a
marchio privato & uguale o molto
simileaquelladeibrand piu famo-
si. Inoltre, una fettamolto piu con-
sistente della popolazione italiana
rispetto a quella europea (43% vs
35%) ritiene che alcune marche
commerciali abbiamo una qualita
molto pil alta rispetto alle corri-
spondenti marche industriali.

© RIPRODUZIONE

[ILCAMMINO ]
Una scelta competitiva che tocca tutti i comparti

La marca del distributore & nata per consentire, sui
prodotti di base, un'offerta di qualita paragonabile a
quella dei marchi piu noti ma a un prezzo decisamente
piu conveniente. Da allora ha perd fatto molta strada:
nelle aziende di Federdistribuzione sotto | marchi delle
insegne si trovano prodotti premium, blologicli, di filiera
controllata, regionall, primi prezzi. Tutte realta in forte
crescita (nell’'ultimo anno +23,5% | prodotti premium,
+9,1% i bio, +9,8% | primi prezzi, fonte Synphony Iri), a
testimonianza del grande successo e del solido
rapporto di fiducia instaurato con il consumatore.

LE PHWP(TE LABEL NEL MONDO 1n % sul mercato

CRESCE IL VALORE DELLA MARCA COMMERCIALE
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LA QUOTA DI MERCATO

Dati giugno 2011
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il private label continua ad avere due principali
canalizzazioni: supermercato e ipermercato. Ma,
negli ultimi due anni, altri canali si stanno rivelando
vincenti: discount, superstore e drugstore




