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Grande distribuzione Ogni catena presenta fino a 2mila prodotti propri. Centromarca: ancora lontani dai livelli europei

mmercio Marche private oltre il 18%

Nella guerra degli scaffali vincono le Pmi

Da Coop a Esselunga con la crisi cresce la quota di mercato delle private label

hY

un settore che promette
E di fare da volano per

T'economia italiana, in
particolare per le Pmi e il ma-
de in Ttaly. Sono i prodotti co-
siddetti di «marca privata»
che si trovano sugli scaffali
non con il nome del produtto-
re, ma con quello del distribu-
tore.

Nonostante la contrazione
dei consumi, la marca privata
¢ in crescita: nel novembre
2013, secondo dati Iri diffusi
dall’Associazione distribuzio-
nemoderna che riunisce le im-
prese di distribuzione (circa
900 associati cui fanno capo
oltre 32 mila punti vendita),
ha superato per la prima volta
la quota di mercato del I8 per
cento. Nel 2008, si fermava al
14 per cento. E stato il consu-
matore a giocare un ruolo cru-

ciale, mostrando una sempre
maggiore propensione all'ac-
quisto.

La leva é il prezzo. Una si-
mulazione ha mostrato un ri-
sparmio del 249% per una spe-
sa di quasi 100 euro, il che - se-
condo una stima dell'Ufficio
studi di Federdistribuzione —
si traduce in un risparmio an
nuo per i consumatori trai2,5
e i 3 miliardi di euro. «Il ti-
sparmio & un dato importante
— dice Francesco Pugliese,
presidente dell’Associazione
distribuziene moderna e diret-
tore generale del gruppo Co-
nad —. A parita di qualita con
la grande marca, il prodotto a
marca privata costa daun 20 a
un 40% in meno. Questo per-
ché il fornitore, che stipula ac-
cordli subase annuale, non hai
costi della pubblicita e delle

Alla cassa

la differenza
raggiunge anche
il 40 per cento

forze vendita, ma soltanto
quelli di produzione, packa-
ging pittil loro utile».

La crescita del private label
(e di questo si parlera al conve-
gno Il contributo al sistema
Paese della marca del distri-
butore che inaugurera la ma-
nifestazione «Marca» alla fie-
ra di Bologna il 15 gennaio)
non fa bene soltanto alla di-
stribuzione, ma anche alla
produzione. «I produttori che
ci forniscono sono al 92% ita-
liani — spiega Pugliese — e
questo vale per tutta la distri-
buzione in Italia, sia nazionale
sia estera. Di queste aziende,
1'80% sono Pmi. Con la nostra
offerta diamo un forte contri-
buto alla ripresa italiana». An-
che perché la grande distribu-
zione organizzata con i prodot-
ti a marca privata porta il ma-
de in Italy anche all'estero.
«Noi come Conad vendiamo
100 milioni di prodotti di mar-
ca privata allestero ai nostri
partner europei. Ma lo stesso
fanno distributori stranieri co-
me Carrefour, Auchan e Me-
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La dinamica degli acquisti

tro, che portano allestero i no-
stri prodotti tipici con il loro
brand».

In Italia a sostenere lo svi-
Tuppo dei prodotti «Coop»,
«Esselunga» e via dicendo so-
no stati le promozioni e il lan-
cio di nuovi articoli, con una
diversificazione dell'offerta e
l'affermazione del segmento
Premium, cioé dell’alto di
gamma come i prodotti della
tipicita Dop e Igp: tra fresco,
bio, casa e drogheria, oggi me-
diamente in tutte le catene ci
sono trai1.200 e i 2 mila pro-
dotti del distributore. Sara
guerra con le marche indu-
striali? «Non possiamo fare la
guerra a un concorrente che &
anche unnostro grande cliente
— dice Luigi Bordoni, presi-
dente di Centromarca, l'asso-
ciazione italiana dell'industria
di marca —. Si tratta di una
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competizione asimmetrica.
Detto questo, va anche sottoli-
neato il fatto che la marca pri-
vata in Ttalia & cresciuta molto
meno rispetto ad altri mercati
europei e resta molto al di sot-
to sia per livello sia per ritmi di
sviluppo. La Spagna é cresciu-
ta velocemente ed & arrivata a
superare il 40%, come il Regno
Unito. L'Ttalia & al 18 per cento.
Questo dimostra che il consu-
matore italiano rimane fedele
alle marche industriali, non
soltanto a quelle leader. La
morte dei marchi follower che
era stata profetizzata non & av-
venuta. Inoltre, secondo una
ricerca di cui parlerd a Bolo-
gna, emerge uninsoddisfazio-
ne del consumatore che non
trova pit lassortimento di pri-
ma e lamenta che le marche
private stanno sottraendo spa-
zio alle marche minori».
Secondo unanalisi Nielsen,
che ha indagato la variazione
degli acquisti tra marca priva-
ta e marca leader, tendenzial-
mente la marca privata non ha
ripercussioni sulle vendite de-
gli altri prodotti, bensi sostie-
ne la crescita generale del lar-
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