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Un‘indagine di Interactive Market Research
s 1.250 consumatori paragona marchi commerciali
e industriali. E mette a confronto le private label
di Auchan, Carrefour, Coop ed Esselunga con nomi
del calibro di Barilla, Coca~Cola e Ferrero. Scoprendo che §
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Le private label di Auchan, Carrefour,
Coop ed Esselunga si sono imposte

per il giusto raporto qualita/prezzo.
Ma ora il duello si sposta sul terreno

[l e BRSO, T R ,-'niuvufgnr:l af 100 per cento,
1,2% WS EE Sono convenientl, ma trasme tono powhie ermozion,
L guesta limmagine delle prvae label che emerge
dall'indapine svolia da loreraciive Marker Research,
..... chie Food presenta in esclusivi nelle prossime pagine,
cotnmentati dalla stessa sociect di ricerca (sul prossimo
numero i NowFnod saranno pubblicati i da i della stessa indagine
aulle privire Label pon alimencari). Ineracti e ha conamato via web
1923 consumarrici, per poi focalizzarsi sui requentatori abituali di
Auchan, Carretour, Coop ed Esselunga. E i eisultac sono, per molti
verst, g conferma: le privare label — pur e sendo usa presenza
fissa nella borsa della SIS - SO0 ANCOEH lenrane dalle marche
vere & proprie, sopractutmo se, dalle valutazioni sul prezeo, si passa a
considerare la sfera emorionale. 1 marchi-insegna devono gran parte
della loro affidabilivy alla credibilivh della cawena. In alere parole, non
fanno sognare, ma semplificano le scelee ¢ permertona di andare
syl sicoro, F quindi il rapporto qualich/prevzo, date per seongaio e
spessn non - ricontrollae a scaffale, & una delle molle allacquisto. Ma ¢
prremiante anche l capacics di acarcarsi alle esigenze dei consumarori,
rassicurati dalla fam Baricy con il punte
vendita, Eppure, | pus della marca restano
I.w lontani, come dimosera il confrono con e
poste o series Barilla, Coca-Caola o (T
Mith inarrivalili, la ol immagine ha un posto
d'onare nel vissuto Jeghi ialiani. Non & ora

che le insegne, gewio il guanto di shidal O

Altel supermercat]




TI D1 UN'INDAGINE DI INTERACTIVE MARKET WSUL VISSUTO DELLU:MHEA PRIY,
! )

o

Giugee 2008 FO0D [ 29 |




@ Gdo; le insegne preferite per gli ar.qulsh
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: STERY LA MARCA PRIVATA KA UN RUOLO SIGNIFICATIVD IN COOF
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Un campinne futtn al | emminile. Dal suo panel di E3mila mevegator,
Interackoe Market Rosearcl ha estrotho por questa ricerca | 527 donne fra
110 w160 ane, responsabil d'ncquists di beni di argo conswmo ol mlema
dal properia nuclo familiare Il campione ha mastratn was hissna conoscanda
di qezsi fufte lo insegee (de nina Coop). compresi i discoant Lidl & o
quarte gostnl. Per sceghiere su qual catene cancertrare [ stenzione,
firttawia, Inferactove ha chies ' anchi quali pusti vendda, fra be insegne
nomimate, sono skabi frequen bl negll wllimd sel mesi. Ancera wna volla. ira
| mpirlmm pit bilasanati spices o sorpresa § diseound Lidl, of quinio

i sto primia di Esawlunga. Sul pedio, Auchan o
Cirrefear sopravanzane Coop. che pure risultsva
it congscuda. 5o perd. bra le insegne pid

fro quentats, si chiede qual & la preferits per fare
o acquisti igrafico 2. Esselunga saffa in festa
Sl base i questo date, che usice ireguonza
# | refereaca, infnracive ha riglrife il campo

a Juattre gruppi piu graditi dal consumatent
Es-elunga, Auctan. Coop e Carralour,

TUTTI | VANTAGGI DELLE RICERCHE ON LINE

n Italia, le indagini di mercato

im rete sono un terreno in parte
ancora inesplorato, A fare da
apripesta in questa foresta vergine c'e
Interactive Market Research, una
sacietd fondats el 1993 da cingue
ficercator] provenienti da giversi
ambit dellimdustrigle e dell’universio,
Pt fure rleerea - gssicura Maurizo
Pucei, amministratore delegato
di Interactive Market Research -
oasEnTamG: Costaniemente il e Cakn £
suioh trend per vatutare gli Strurmenti pi
opportuni de appeicane ¢ ingividaare il
migline apperoceio metodologicn repetto
aghi obdettivi ¢ al tarpet, Afanchame
alle metodolagie tradizionali |'approctio
on line che, grazie al costante
incrementn delld penetrazione di
Internet sia a lhvello guantitative sia
i rappresentativith sociale, & oggi
ung dlrumento sempre pid valido ger
rewbizzare inclagini affidabili®
Integrands fe ricerche o line dan ke
tecniche tradizonall di raccoita dati,
Interactive intende offrire urka garmima
completa di prodatti per il supparto
felie seeite manggeniali, "Fer assicurare
la rappresentativid delie indagin on lne

- pretegue Pucci - ablwamo formato
url pavel di oltre GOmila contatti,
che oo dsi perinetberci by necessania
fessh htd per garantins il camgions
fichittto dal ciente; uninfrastruttures
software proprietaria (Frimal specifick
per k3l jestione del panel & 1 conioll

dai q.ii Im. ¢ |,|r'n'|r-|11' l;]l aftimazgnre
Fanaliel e la presentazeane del rsultatl
Si otcw pa infattl di selezionars | et
di iz re 0 putormatico gl mvit sl
rieerct: 1 gueshonar e le nsposte de
eonsyf aton. Ouesio sistema infegrato
di piattaforme tecnologiche permente
un meeLrato contralko di gualis ed
h'":-!t'lilii Svertual RSIrcrane tra &
FESpnRIE B 1B iniORmaE on Cortenue
nel dat: base” Ma la scarsa giffusions
di Inter 26t non rischia di tendere pocs
rappees mitativi | nisultati? "Nel largo
consuma - ribadisce Pucel = | fatto
che orm al il G0% degli aliani

usl Internet i comiente di costruire
campitr | gffiaghitl come distribugions
geografica, soolarita e reddito. Lunica
iimizazic e & 1'etd: il noskro campione
rapperesenta ta popolacione tra i 18 ¢
i 65 anui, perche | cybernautl anaian
SO0 o0 0 minoranza”




MENO DRIENTATE ALLA PRIVATE LABEL LE CONSUMATRICI ABITUALI DI AUCHAN E CARREFOUR ITALIA

© Private label: la segmentazione delle categorie. © |l peso dei segmenti
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Arcie 40 il daks ufficile sulle private labol s farma al 163 3 volume e ol
Sugkd avalere, la percazigne dei consumabeni ecceda & gran hinga quest queln.
arenk! rmﬂ ej braral ﬂ'mﬂl luIWll‘h"”l # L boro W ESSIOnE - i
Certal aggira intorne al 30 per cente. In gemerate. | 957 del camgione ha cemprate almera
crusinng wwhmpnulhﬂmmlm&mamﬂuﬂIMIm
:‘f.’:}ﬂ“ sia pan food. Por 71 catogone delle 36 anabizrabe. | pemelrazions dogli sequirenti

siipera il 45 per cento. Canalisi del cluster mosira wn alteyglamento nefaments
farvneevale agh acquisti & privete label per puast i 607 del campssne. L'analisi per

Frioe_piiiei Jis

o insegna conferma us ruola signdicativa delia marca privata in Coap, seguta da
e Esselunga flz cui frequentalrici propendons per le marche). & saguire, lo peivate
- abel hschan & Carvefour svalgono wn ryeks pii mitat. Hef food. biscotl & maccy
: i frufta scma le categone pid penelrate, menie birra, vina @ caffe mostrans i
Prodtt parcantual di rejoctam pi alia. Un chiam segnale del vatare emalive che gl ftaflani
biring aftribuitcano 0 queste refereace, Lo privide abel. infine, nen shndasd nel pradotti

b1 3y« irir. Yok gt {1 591 e por Vinfancia. [y manca indusirialy sembra pia rassscuranle.
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© Private label: le catene preferite per nh acquisti
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© Private lahel: la propensione all ar:qulstu
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e pastil, Arrneng il 0w drlh- fan sceglie la marca
clel -.uprrrntrr.\ln & Lh: per tukti l;ll altri pﬂhﬁmt-

B PROPENSE {33,F00) se nan Banae ol soguistaty
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caffe, per cun 1o man & il i e el di guahing
et ol 1o AEes0
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a fan e contrarie, il campione

si fa in quattro
La diversa propansion: all acqusts di privabe label ha portato
alla suddivisions del cinions in quatire clugler fans, propense,
cammaditias o contrar ¢, Come naturale comsaguonza, nel carrello
della spesa delbe ‘canl arie’ prevaigans L grandi marche, can
it TELAL, mentre per b fans |3 percenhube di spesa @ marchee-
meegna amnm & 582 e cente, Il gruppe classifcsto come ‘e’
# compasin in gran pa te il 565 da déenti Coop, mentre lingiome
dully ‘contraria @ cosl tuito prencipalments da cliend Aschan
 Carvedour {rigpottiva venln il 26% e 27,05, contro il 17.30 0 il
12,57 di Coop ed Exealungal. Asalizzanda b stexio data do wn
aliro punto di vista, un terzo dela clientela di Goop & meéo bes




'RIVATE LABEL. SPICCA LA PREFERENZA PER | GRANDI BRAND E L'ABITUDINE AL LORO ACQUISTO

@ Private label food: i motivi per NON acquista pese: T
A

Base 761 151 161 137 B 48
OPINIONI SU PRIVATE LABEL 17.7 22,5 189 13,9 14,9 18,2
MNon mi fide 76 13 19 5,1 43 45
Peggiore/scarsa qualita 47 a6 71 24 25 14
Men mi seno trovata bene, non mi piacciono 5 28 1.2 22 50 7
Poco conveniente/cattivo rapporto qualith/prezzo 0 26 12 25 1,2 20
Poco commercializzatifsponsorizzatifnon Il trovo 13 1.3 06 1.5 148 14
Non conosco bene il prodotto I 1,3 1.2 1] 12 14
Ingredienti di scarsa qualita 0] - 14 - = -
PREFEREMZA GRANDI MARCHE 24,8 245 250 19,7 26,7 77
Preferisco i prodotti di marca 158 158 195 nr 16,1 149
Maggiore sicurczzafsono prodotti controllati 25 33 06 07 7 4
Migliore qualitafsono migliori 24 16 06 16 19 KL
Preferisco la marcafil prodotto specializzato 20 o7 ] 1.5 i 27
Il sapore & diversofnon sono buone allo stesso modo 1,7 10 (F:] 18 06 14
Specificano gli ingredienti/la provenienza 08 13 - - 06 0
Hanno pil esperienzafda anni 07 - 06 0or 0,6 14
Piu conveniente 04 07 - - 06 07
MARCHE FIDELIZZATE 30.4 24,5 390 24.8 342 77
Mi trovo bene con altre marche/li conosco e li uso da anni 14,7 11,8 165 10,9 211 122
Sono fedele allo mia mares 14,5 11,9 13 109 130 142
Abltudine 4.7 6,0 T3 44 n 7
PREFERENZE PARTICOLARI 39 4,0 2.4 51 37 4.7
Per questi prodotti sono esigente e selettiva 33 33 18 44 11 4,1
Compro solo cibi freschifcompro nel negoaio specializzato o7 07 06 07 06 0.7
ALTROD 2,7 22,5 14,0 na 19,9 2,3
Le proverei/dovrel provarle 16 13 18 1t 18 a7
Ho acquistatofacquisto pl o7 - 06 - 18 07
Altro 09 13 - 12 12 -
Sono prodott] che non use/eansumao 18,7 199 NG mn 155 09
Mon safrisponde 45 11 47 58 37 5.4
I O - Bake: ghi nen g atguiskato & nan acquisterebbe almeno un prodoiio simentane coh maccheo del suptimescata - Fome: necrpctive Mirkel Rescaich
disposta vers la private label. a fronte di un drappello di ‘contrarie’ alamarca fidelizzadipio_
del 7 per cenlo. Viceversa, |a situazione in Auchan e Carrefour appare Nannstante le private label abbiana armai un elevato grade
pii articolata, can un 221 ¢ un 211 di 'fans’, controbilancialo perd da un di penetrazione nella borsa della spesa. si confermano alcune sacche
B o un 101 di detrattrici di resistenza, Tra | motivi per non acquistare private labol & soprathutto
Pid singolare la situazione di Esselunga: le consumalrici ‘commodities il confronto con la marea ad allentanare | consumatar dal brand
evvero quelle che acquistano spesso private label. ma solo nelle d'nsegna. La marca industriale. dunque. ha ancora una grande capacith
merceologie indifferenziale & a minor valore aggiunto, arriva nella di fidelizzare, in particolare. ancora una volta, su caffé (L3 fedetts
catena lembarda al 39L, mentre sone ridotte al'osso le fasce pii il brand abituale arriva al 35,60, birra e vino, bevande gassale
estreme; appena il 5% be conirarie & un 19% le fan”, in entrambi i casi (dove la preferenza per le grandi marche sale al 31,831 e prodotti

sano (e percentuali pid basse del campione. per bambini,




mSTURY IL COMPORTAMENTO DEL CONSUMATORE ALLEVENTUALE

QUESTIONI DI METODO

er realizrare l'indagine sulla percezione

delle private label nei confronti della marca
industriale, sono state condotte 1.250 interviste
on line gestite da Primisoft [programma Cawi,
proprietario Interactve] mediante || panel on line
propfietario Interactive |oltre 63mila componenti]
a un target di responsabili fermminili degli acquisti di
pradatt alimentari e non. Il campione wtilizzate per
questa ricerca @ stato costruito in modo da risultare
rappresentativo dell'universo della popolazione
nazionale delle donne, di eta dai 18 ai 65 anni,
responsabili degli aoquisti leta media, 42 annil. |l
fieldwirk & stato condatio nel gennaio 2008

Lu qualita & di Coop, da Auchan

e Carrefour vince il risparmio

Lo ricesea entra nel vivo, avvicinandosi ol vero banco di prova per be
privale label: il rafronte con la marca industriabe. Innanzitutio, emenge
chiaraments tome il rapporte qualiti/prezzo costituisea il punto di farza
sostanziale dedle privabe |abel: b qualita. infaltl, & giudecata in linga o
addirittura un po’ superiore a quells defle grandi marche, a frombe di

un prezzo neMamente inferiore. senza gramdi distinzioni per categaria
meresologica o per insegra, Ancora una velta, nel foad, & Coop falia ad
appiudicarsi b palma della qualith, con un indice medio di 453 a fremte
i wna busna convenienza (5,20, seguita da Esselunga, mentre Auchan o
Carvefour brillano per convenienza, con un indice di 5.22 ¢ 5.36.

Anche la matrice b3 evidenzia: nel quadranie in afio a sinisira sano
presenti la mercesiogie che puntany

2 DCcupare un'area di prima prezz

@ Pl food: il rapporta qualﬂif:nmpinnza

Per insegna_|
O Convenienza  Gd Qualita

5,25
4,38

Esselunga

Altri

5,40

Bese: chi ha gud @ gueskat 1 toologs O prodole con marghio
del supsremeicass - Fonle: isneslive Matket Basearch

_ (P Private label food: il rapporto qualita & ¢ nVeNienza s e h

tome le bavande gassate e, anche

¢ in migura minore, caffi. bima @ Convenienza ® ALTRI

winol. probabilmente perchi hanno « # Bavande gassate e .

rinunciako alta concorrenza direta e+ . '“Fm Eroun,~ ugchidifruna®, :

con le marche, Nella matrice in Merendine * : scott] I:{nnn |

basso a destra, si trovano prodotti ¥ |

che hanno etalizzatn Mimpegna . “Gelati J¢ eYogurt / I

delle insegne sulla qualith; salumi, Cafft | POTALEFOOD X

formaggi. imqlruinl: IihprIlIITtHﬂ valmewn: #Pasin g“j, prantl
uindi come omolaghé dei brand AUCHAN v\ o L

Bl s, :mﬁ:mm della - - \ P Rl gy oco0P |

converaenza di prezm. Came $i vede, e .

Fofferta complessiva di Coop Malia /" annmqglnuﬂ

# shilanciata sul fronle della qualits, . ) i

ma ha margini di miglisraments sui SESSELUNGA #Salumi Ju'

prezsh. Esselunga e Carrafour sono s /

in una situazican intermedia. che vode ! /

perd la catena lombarda il corazata { V4

sul fronbe qualitative, mentre [ #0mogeneizzali,’

il pesizionamento di Auchan ! -

& oientato alla canverienza. - N Qualita

- Buse’ oM B3 qub aEquestsln 8 lipologa & pradoita o marchio del supermercatn




Luplmmrhna
fino.al 20% in pil
Fin & che prezzo ba private label si
pub dire ‘convenients'?

Por rispandere a qutsta domanda.
bt altro che scontata. Interactive
Market Research ha sfruttato wna
metodologia innevativa, denominata
brand price trade o,

§i tratta di un modello di
misurazione del grade di
percezigne dei prazei da parte del
consumators, ideato com | obisttve
di stabifire il posizienamento e le
politiche di pricing ottimali,

In eonereln, al consumatore era
chieste di scegliere wno tra |

sl prodalti che compongons I
scala prazet dl quella calegeria,
Effethunta la scelta, il prezzo di guel
prodstin aumentava del 101, e al
consumatere era chieste di ripabere
la sealta. Il comportamento del
consumaters al variare del prezzo
# largamanie anelagtics,

Anzi, a un aumente del 20T di fublo
il pamel. le private labed sarabbero
leader di mercats,
Sembra che |a percezione di
comvenienza delle pl sia ormai data
per scontata, tanko che, per questi
predatti. il cansumalore tendo &
nom controllare il praizo, rendendo
|z promacioni meno efficaci,

AUMENTO DI PREZZO DELLE PRIVATE LABEL E LARGAMENTE ANELASTICO, FINO A UN DELTA DEL 20%
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ms.rORY COMUNICAZIONE, UNICITA E SUPERIORITA DEL PRODOTTO
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Ferrero: FORZA
gli insostituibili__ + Diaarsica sPorte
Wl coafrontn con i big brand, be ' Smaciors REPUTAZIONE/
private Label devono fare aacora malia . Sleura NOTORIETA  EMPATIA
sirada prima di arrivare a esprimere TE.CHDLDGICA —_— lmﬂliqmu
quetlimpianto valoriale che marchi E:\uln
come Barilla, Farrers o Coca-Cola ® ESSELUNGA 1m¢|g¢|.m !mm':ﬂ*" ,‘mm
hamno sapute costruire nel lemgo, AUCHAN Qualitt/ Rtauilibrala
Fachiash di paraganare genericamente - p;gm R m“ |
private abel e grandi marchi. i 1250 e &
comsumatori hanno sancita b vitberia CARRCFOUR Virt Ic"‘l mprensiva
delle marche su tuita 13 limea, spesso e S CO0P
con notevale distacen. Su tre valori. in ALTRI SUYPERMERCATI
particolare — unicith, vantaggiosith o
innovakivith dei prodetti - la drstanza TRADIZIONE
si fa incekmaile. Se, per esempio, i ot shrigiarale. -
analizza il grafico relstivn 2 Coca-Cala, ) .
comunicazione. uniciti e superiorits -aTradizionale. . -~ |
del predotto, promezioni coinvalgenti 1
hastano a far preferire questa marca — — — — o
] quﬂ.'lllﬂ pl'h'ﬂl l,ﬂll. nonestanke vt tacale campane [0 750 cavd - Fonle Interaciive miries iewe@ch

@Araqalnmh il prnﬁluh;msl:u amsegna -

per fiducia, rapporte q wlit/prezse, assortimento o altrl aspatti
qualilativi Le privabe lal el siamo ritenute superiori. | marchi privati
vincann {in misura significativa) sul rapporta qualiti/prezzo 2 sulls
convenienza. Sulla spiiita promozionate. la diferenza a favere
defle grandi marche & ninima, Se tuttavia si metlona in relazione i
ghudizi can Uimpartane ) di questi valori, emerge um dato a sorpresa:
cenvenignza n spinta promazionale hanne un'importanza limitata
el determinace Lacqu sho di privatn Label, i cui veri punti di forza
sono fiducia, adattabili & alle esigenze del consumatore. qualith dei
prodatti e rapporte qus itilpreze. Le private label, in alire parole.
sanno entrare in sintar ia con i gusti dei consumateri grazie alla
praticiti ¢ a un pasitio \aments perfettaments equilibrate.

Forzs | | Forse a mille ajgettivi,
S s lamarcastravinee
AUCHAN CARREFOLUR Famaso, dinamico, arbgianabe, sicuro, affidabite, moderno: come

Reputazione/empatia ’7 RrpumiJnmwnt-n

vietd | |

gia Trmii:linu'l{f.I tec _lggiq

Tradizione

Fuirﬂ | Fn[za
CooP T ESSELUNGA

B F50 casi pernseqne - Fonle; wiericive Maike| Bessaech

dev'essere il prodofio deale? Inferactive ha chiestn ai 1250
conswmatori del panel di dare un giudizio a marche & private

[abel sulla base di alci ve aree valoriali, come sicwrerza, qualith,
inmevaziene, anticipazione delbe esigenze, fiducia, notoriet.
rapports qualita/prezsr. Le private label si posizionana piufiosta
distanti da tutte L2 arer semantiche, a testimonianza della lore
ditficalth a trasmetere ricchezza i valork In particalare Auchan o
Carrefour. Esselunga € Coop sono quefle che si awvicinano i pid af
patrimania valoriabe dile marche. ma com due accezioni oppeste:
Esselunga maggarme le vicina all area della forza & Coop a quella
della tradizione. Una conberma a queste evidense deriva sia dai
giudiz) esprossi dai va i cluster di acquirenti; por be 'tan’ dalie
private babel. e distan: & con ka marca si accarciana, mentre per

e ‘eondrarie” si acuiscine. Cosi come, se alla generica elichefta di
“grandi marche’ si sos Rulscona mami @ cognemi di importants brand
dell alimentare. come "oca-Cola, Barilla e Ferrern, ks leadership dai
frand pare inconfrastata
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\ ALL'ESTERO C'E PIU CORAGGIO

Le insegne tendono ad aspettare che un prodotto
abbia successo, prima di inserirlo a proprio marchio.
Una strategia che andrebbe superata

he cosa ¢'é dietro una private
label ben riuscita? Prima delle
strateqie r-r..-«udu-lingI prima di
un packaging attraente, prima di un
posizionamento di prezzo azzeccato,
€ la qualita del prodotto a decrety
successo di ogni referenza, La palla T
quindi ancora una volta all'industria. M3
non necessanamente ai produttori dei
brand pid blasonat, Spesso gl interlocutor
delle catene di maggior successo sono piccole e medie
imprese, che hanno trovato nel brand d'insegna il
miglior cavallo di Troka per entrare sugli scaffali della
gdo £ un esempio di questa politica la scelta o) Alcass,
arienda bresciana specializzata in carne surgelata. Pur
aperando in una ricchia, il gruppo lavara per importanti
insegne delia gd come I Gigante. Ma attivita in
conto terzi spazia da wno specialista come Ersmann
a un discount come Ewraspin. “La produzione per un
leader del door (o door - assicura TTRTCETTIRTINT,
amministratore delegato di Alcass - £ un'espericnza
preziosa e istruttiva, in quanto questo canale tende ad
anticipare i trend di consumo, All'opposto, le catene
italiane ¢i chiedona di produrre un item a lore marchio
solo quando fa parte di un settore consolidato”’ "In
generale - fa notare d'altronde Corrado Larcher,
responsabile private label di Milkon - preferiamo
riservare al brand Mila gl sforzi del dipartimento di
REtd, soprattutto nell'area funzionale e di nnnovamenta
delle ricette”, Per mantenere un corretto equilibrio
nel portafoglio aziendale, Milkon ha stabilito di
contenere entro il 30-33% & volume la produzione
per la gdo, dove lo yogurt @ marchio privato fa il
10110 dei wolumi, Si distacea da questa logica
Spumadar, che con le private label realizza il 50% dei
wolumi. Per quest'azienda, infatti, la produzione in
conto terzi ¢ un'attivita core e coinvolge tre settorn:
acqua, bibite gassate e bibite piatte. "La nostra REwd
- assicura Roberto Rossi, amministratore delegato
di Spumador - lavara al rinnovamento costante
delle ricette per proporre inngvazioni in esclusiva &
quelle insegne che fanng della private labe! un asset
strategico”. Un approceio malto vicino alle richieste delle
catene estere, Me sa qualcosa G7, specialista di gelati
variegati di qualité premium che fornisce Conad e Coo
Italia (per le vaschette trasparenti premium quality da
500 g). Il produttore bolognese, che con le private label
arfivar al 50% del proprio fatturato, produce anche per
Waitrose in Regnao Unito, Eroski in Spagna, Sobey's in
Canada, Metro e Globus in Germania,

IL PUNTO DI VISTA DEI PRINCIPALI FORNITORI DELLE MARCHE PRIVATE PIU DIFFUSE IN ITALIA

“E sorprendente - considera Giordano Visani,
responsabile vendite estere di G7 - che all'ester
I'origing italiana sia sinonima di qualita, mentre
In patria le nostre peculiaritd di produttori d'alta
gamma sono poco enfatizzate, Fanno eccezione
solo le catene all'avanguardia, che chiedono

A; innangitutto qualita, prima di qualsiasi trattateva

sul prezeo. Coop Italia, per esempin, ¢i ha chiesto
recentemente un gelato di qualita topin un
f contenitore di palistirelo che ricorda molto da vicing
quella utilizzato nelle gelaterie artigianali” Insomma,
nelle catene pil ug fo dote, la distintivita diventerd
un fatlore sempre pio cruciale anche per le privale
label. Per verire incontro a quest'esigenza, Norda
ha riservate a ciascuna insegna di cul & copacker una
fonte. Un esempio? La sorgente Dolomiti per Esselunga,
confezionata in bottigha verde guadrata. "Il nostro
portafoglio - spiega Carlo Pessina, amministratore
delegato di Norda - si compone di 12 fonti, ttte di
alta montagna, Quando ci & stata nchiesta un'acqua
adatta ai neanati, non abbiamo avuto difficolta a
fornirla. Nell'ultimo anno, abbamo avvisto farniture
per Selex Gruppo Commerciale, Gs e Pam, Per Coop
Italia produciama poi una linea di bibite in cluster di
cartong @ basso impatio ambientale’ Nel complesso, le
rivate label di Norda raggiungona il 250 dei valumi
Elnvttt al 40%: la quota di private label di Deco
Industrie, presente in un settore a forte penetrazione
delfa pl: i prodotti da forno, “Laffermazione della marca
commerciale - assicura Egle Torre, responsabile
marketing alimentare di Deco Industrie - ¢
confermata dall'aumento della spesa media annua
delle famiglie che, secondo recenti indagini, passa
da 230 euro all'anno del 2006 a cltre 250 euro nel
2007, ossia il %% in pid. | fenomeno pid interessante
che caratterizza l'attuale fase di sviluppo della marea
commerciale & la segmentazione dell'offerta, non solo
in termini di prezzo, ma anche in funzione dei diversi
bisogni dei consumatori. £ chiaro che non tutte le
insegne hanno credibilita e forza per garantire la qualit
di prodotti in categorie meng tradizionali - come il
salutistico o Pecologico - o per soddisfare aspettative di
valore come l'equosolidale’

Emanueln Tavernn




: STURY MARCA-INSEGNA 2/ IL PARERE DI GUIDO CRISTINI,

Freschezza a catena

Per distinguersi dai big brand, i marchi privati avrebbero maggiori chance
di crescita firmando i prodotti freschi a vendita assistita Miria Teresa Manuelli

a penetrazione delle marche

commerciali in ltaba & tra

le pii1 basse d'Euvropa. Ep-
pure, dalla ricerca di Interactive
Marker Research, molte insegne
si stannoe muovendo bene nelle
loro straregic a marchio priva-
to, almeno nella percezione dei
consumatori, Feed ha chiesto
un parere sulle prosperrive della
marca commerciale iraliana a
Guido Cristini, professore or-
dinario di Economia e gestione
delle imprese dell' Universica di
Parma ¢ responsabile scientifico
del Rapporto annuale sulle in-
segne della gdo,"Ogpi
menta Cristini = il problema in
ltalia per lo sviluppo della marca
commerciale non & tanto legato
alla gestione, ma al modo in cui
& veicolara l'insegna, ovvero agli
investimenti farm su mesion e
poritioning. La fedeldh dei consu-
matori alla marca commerciale,
infatei, ¢ subordinata a quella dell'insegna”. Con qual-
che distinguo sulle differenti caregorie di prodoreo:
il vissura di marca degli shopper & completamente
diverso se si parla di commaodity o alea gastronomia.
“Mel primo caso - osserva Cristini =, dowe fra l'alrro
la FW‘r".(‘IIlIJ.‘llL' di acquirenti di privare label & pids alea,
¢ chiaro che la marca privata rappresenta an'alter-
nativa praticabile per il consumarare, mentre nel
secondo caso, l'insegna del distributare fa pit farica
a essere accertata, Chi comprerebbe un salame con
la scritta ‘costa poco’? Un salame deve essere buona,
possibilmente di Felino e con tracciabilica di fliera,
Quindi, meglio un marchio fantasia, tpo Sapori &

COIT-

{40 | FODD Grugne 20B

Guide Cristini, professore ~
srdinarie di Economia

& gestione delle imprese
dell'Universita di Parma

Dintorni di Conad o Terre d'ltalia
di Carrefour”, a un alero osraco-
lo :tena lo sviluppo della private
label: il consumatore riconosce
alli grande industria quel ruolo
innovatare che una marca commer-
cia e, per la sua stessa natura, non
poici avere. “INon & perd compito
della pl — avverte Uristini — fare
inr ovazione, Senza contare che,
anche dal punto di visra pratica,
non sarebbe possibile portare avant
pre getti di R&S in 360 categorie ¢
1.200 segmenti, ovvero nei reparti
mediamente presidiari. Piuttosto
puo fare innovazione in qualchc
cat zgoria, perché ha un copacker
valido, Anche un colosso come
Teren fa poca innovazione”, Qual
¢ allora il segrero per una private

on un gire d'affar di circa 58,9 miliardi di euro
[secondo | dati i Iri relativi al 2007), le private
label seno un fenonieno ormai consolidato in Europa,
anche se i livelll di peaetrazxone non Sono omogenc
nei diversi Paesi. 5e 5 azeera, Regno Unito e Beigio song
mercats pid penetrasi (intorn al J0%), in Italia, per
esempio, la guota scende 3l 12,2 per cento. "Ouesti
dati = commenta Guido Cristini, professore ardinario
di Econamlia & gestione delle imprese dell'Universiti
di Parma e responss bile scientifico del Rapporto
annuale sulle insegue della gdo - sono consolidati da
anni ¢ difficilments & pud prevedere un aumento della
penetrazione. Anzi, in alcuni Paesi, come la Germania,
5 assiste addirittura o una niduzsone di gueste guote
Le nugyve frontiers, invece, sono rappresentate dal Paesi
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Libel di successor “Capire prima degli altn - risponde
Cristini ~ dov'e 'innovazione e riproduela al pin
presto, Chuesta & la capacich di marketing intelligence
essere in grado di copiare immediaramente le vere
innovazioni a livello mondiale”. Sebbene molte catene
~ dla Coop a Conad, da Esselunga a Carvetour, fino a
Pam ¢ Agora Network - stiano lavorando maolvo bene
alla rivisitzione del propro prodotto a marchio, sono
ancora fontane dal sostuirs all'induseria di marca:
L loro vocazione sard sempre quella di rincorrere i
brand pils blasonari, senza mai riuscire a sostieairli
mel cuore dei consumiarer, b quali aree, inveee, la
distribugione pud fare molw? “Nella brandizzazione
- suggerisce Cristini — del freseo vendugo al banco.
Su questo hanoo lavoraro bene molt reailer esteri,
Migros fra | primi, che ha iniziato questo percorsi
olure diect anni B, Per eseonpin, se la feetina di vigello
& anonima, il consummore se la pubs prendere solo
con il distriburore, Ma se su quella stessa berting @ il
marchio dell'insegna, vuo! diee che il distributore §im-

o Lombur
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| vantaggi della prossimita

Accanto al consumatore ci sono loro: le insegne. Che graiatamente sono riuscite
a trasformare il contatto fisico in vicinanza ideale e quinci in fiducia Nicola 0stan

a prolungata situazione d'incertezza economica

ha progressivamente ridi:cgnam la mappa dei

r;lp]_!l]l’ll Ira marca, consumarore ir“tg“f- L-H
equilibrio instabile, che non sembra destinato perd a
sfociare in processi rivoluzionari o in brusche cesure,
“Man siamo pit di fronte agli scacci evolurivi delle
rl‘l AYWEILL 'ljn] lIH.'Ll- 'Jl:ll.j i L.]I.I-I:'hl-l F'-“'-l' - L'-:'“-’;f“"J
Mauwro Ferraresi, ordinario di Sociologia dei consumi
presso lo Iulm di Milano - e quindi non dobbiamo
aspertarci alcun evento traumatico”. Eppure, un
cambiamento ¢ staro, ed & ancora in corso, Solo che
non impatta su tuer alla stessa maniera. “In questi
ultimi anni = racconta Giovanni Sin, ordinario

di Psicologia del lavoro presso I'Universita Vita
Salute del San Raffaele di Milano — sta maturando

Giovamni Siri, ordinario di Psicologia del lavaro presso
Vllniversith Vita Salute del San Raffaele di Milane

una grande crisi della marca. Alcune aziende hanno
cavalcato un po’ troppo una comunicazione tutta
rivola all'edanismo e allz ludicieh. Altre invece han-
no cercato di salvaguardare il messagpio della marca
come garante della serieta e della vocazione per un
certo tipo di prodotro. In un momento di ridora
disponibilith economica, | consumaron fanno la loro

(‘&2 | FoaD Giugna 2008

CHE COSA RESTERA
DELLE GRANDI MARCHE?

Dn-.-eue andare come in Regno Unito, dove la
private label Fa in buona parte sostituito la
marca Industriale, el sarebbe poco da stare tranguilli
per l'industria fool. Invece, per il momento, [taha
sembra incamminat 3 su un'altra strada. "Su wn certo

tipn di prodatti - spiega Nadia Olivers, docente di
Psicologia dei con:umi presso MIMTRENGMANFTR
Bicocca-, la private label non riesce a sfondare. Ma

nign solo, Sussistond importanti differenze culturali
nellinterpretazicone che wene data e nella fiducia che viene
fipasta nella marca commercigle: al Nord il consumatore
risulta piu ben disposto nel confronti delle private labed,
rispetto al Sud, dove imvece ¢ si fida tendenzialmente
ancora di piu dells marca industriale, Al Centro-sud si
rilewa, imoltee, una tendenza a selezionare e marche d
pib clevata notorietd, per cui le marche minos e guelle

{
|

A svantaggo dell’industra di marca |
del retailer come selezionatore e garant

selezione ¢ tendono wl abbandonare chi ha fareo un
lavoro solo d' immagine, o che viene percepito co-
me tale. Penso al caro di brand di grande successo,
che hanno proposto prodotti pronti, semipronti o
surgelati, anche giozando su un'immagine malto
;imiu.nic:h eche asue tempo era malto pi.'u‘.ult.'L: Opgl
que marchi stanno decisamente perdendo terrena”, E
mentre lindustria annaspa, alla rnicerca di nuovi codic
espressivi, le pl hanno costruito il proprio consenso,
capiralizzando una fiducia che ha la sua ragion d’essere
nella prossimici fisica allo shopper. "Oggi - confer-
i tempi si anno piin difficili: ci sono pio
ansie, pitt paure. In questo conresta, | consumatori
hanno davvero bisogno di ricrovare il contarto con

ma Siri




DI FIDUCIA: LA SCELTA FRA PRIVA

un'entith reale”. E le aziende
pilt illuminace, del resto, lo
hanno ormai capito da tempo,
“Barilla - spiega Nadia Olive-
ra, decente di Psicologia dei
consumi presso |'Universita
di Milano Bicocca—, come in
genere avviene in congiunture

commerciall hanno un percepito
piu negativa, Questo non
sgnifica the non vengano poi
actuistate, ma dal punto di vista
della rappresentativith sociale, la
qrande marca ha un’immagine
supenare @l Centro-sud piuttosto
che al Centro-nord, Un fatto d
cui %@ le insegre 5ia le aziende
dovrebbero tener pil conto” Ma
fin dove potra spangersi l'espanszione delle private lzbel?
"Per la sfera di una quaotidianita rassicurante - spiega
Giovanni Siri, ordinario di Psicologia del lavoro
presso |'Universith Vila Salute del San Raffaele di
Milano - la marca privala ha posssbilita di espansione
pratecamente illimitate, Ma se parbizmo di curs del se, di
qualoosa che compro perché mi identifica e mi definisce,
o perché mi deve regatare piacers, questi sono terreni
dove la private label non potrd mai sostituirsi alla marca
industrisle, Penso anche a un semplice cioccolating’

st € via via affermala la percezione

del mighor rapporto qualita/prezzo

poca felici, sta I,JI':I':IJIH‘H{!I] wia comunicazione volta
fof tanto a enfatbzzare il brand, quanto L sua solidita
di azienda productiva e la marterialica e concretezza dei
suoi prodorri”, Ovviamente perd, chiin un contesto
siffatto ha la fortuna di erovarsi ‘nell’ ultimo miglic’
ha un '!':.Iln.:lggﬂj illf_‘}l]tﬂ.‘nt;ll]i.lt. " ” '-'.lli.”'ﬂ Jm“.illlﬂl
appunto = prosegue Siri =, & quello di proporsi al
consumatore come un interlocutore reale, con il quale
stabilire un rapporto fiduciario. La rangibi“rﬁ. il fartor
che nel caso-limite di un prodoro difettato si possa
ritornare sul punto vendita... Tutd questi sono plus
che le insegne stanno capitalizzando e sfrutcando per
i propri prodorr a marchio, Stortunatamente per
l'industria di marca, si ¢ affermara la percezione del

PO LA SOCIOLOGIA DEI CONSUMI

distriburore come selezionarore, il
garante che propone le merci con
il miglior rapporto qualicy peezzo”.
Ma non & e, Perché la maggiore
distintivieh a scaffale dei prodat
ti di marca — un delta piuttosto
accentuato tisperto alle privare
label, come dimostra l'indagine
di Inreracrive Market Research —,
non s traduce automaticamente
in un migliore regime di vendite.
In aleri rermini, non sempre so-
fisticato & bello. *ll consumarore
- spicga Ferraresi = percepisce il
marchio commerciale come pit
ingenuo e quindi pii vieino, E
non potrehbe essere altrimenti,
perché a causa del posizionamento
di prezzo le private label sone
lontane dalla sofisticazione della
comunicazione di marca, che
sempre accompagna le azioni di
marketing dei grandi nomi”. =

Madia Mivero,
docente di Psicobogia
dei consumi

presso |Universith
di Milaro Bicocca

SENTIRE, FARE, IMPARARE

c«;umt ragiona il consumatore italiang in
tempi di crisi? Sul tema, tutt gli psservaton
interpellati da Food si sano trovati sostanzialmente
d'sccordo, Ein generabe, sembra si possa parlare di
um'accresciuta percezeone dei reali valos concreti

del prodotto e di un'acuita capacitd di valutazione
degli input di marketing “Una delle griglie di lettura
della comunicazione pubblicitaria - racconta Maurg
Ferraresi, ordinario di Sociologia dei consumi
dello lulm di Milano - prospetta come reazione da
parte dei consumatae tre tipologie di azioni: learn,
ciok imparg’, feel ciod 'sento emozionalmente’ ¢ do,
nssia ‘faccio’, senga mediazioni emozionali o culturali
Questultima categoria entra in gioco abitualmente con
| prodott piu banalizzati, be cosiddette "commodity,
mientre nelle seelte pia razonal, come Facquists di
un elettrodomestico, sionnesca il legra 1 fee!, inveoe,
riguarda be soelte pid emotive, in cui il consumatore
cerca di nareotizzare la parte razionale in guanto é
consapevale che non sta inseguendo un reale volve for
maney. In questo momenta, direi che il fegd tende a
perdere terreno a vantaggio del fearm’

Giugno 2008 FOOD
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A immagine e somiglianza

Le private label tendono a imitare il leader in fatto di packaging. mentre all'estero
guidano la sperimentazione. Ma anche in ltalia qualcosa si muove icala dstane

immagine ¢ somiglianza del leader di ser-

rore. F'I. 'i,"'l\-l. l'.'h‘.' If Flri'!':“'t |:Ih‘.'| IEI'H.IUHEJ Jd

archiviare il problema del confezionamento
dei prodor, secondo alcune delle principali agen-
zie di packaging design che operano sul territorio
nazionale, Una scorciatoia tutta italiana, almeno
in apparenza, All'estera, infactd, dove i retailer sono
senz altro pits progredin, le cose vanno diversamen-
te. Addirittura in modo diametralmente apposto.
“Sotto questasperro - conferma Ilaria Scardovi,
amministratore delegaro di Carré Noir —, siama
ancora molto distanti da quanto accade in Uk,
dove le principali innovazioni giungono spesso
proprio dalle private label. Consideraca I'evoluzio-

[ &4 | F000 Gigne 2008

ne delle marche comm erciali, tuttavia, la siruazione
& comundgue destinara a un cambiamento anche nel
nostra Pacse”, E, infacti, qualcosa si sta gid muovendo
anche da noi, “In lralia - conferma Susanna Bellandi,
amministratore delegito di FutureBrand -, Coop
ha svilupparo alcune linee innovarive, I'ultima delle
quali ¢ Eureka!: si tratea di una linea di prodorti di
design 'democratico’ v sluta dal recailer per proporre
oggew di uso quotidiano, reinterpretati da giovani
designer”. Provocatorizimente, si potrehbe ipotizzare
che l'immagine poco distintiva che le catene riser-
vano ai propri prodor i a marchio sia frureo di una
precisa strategia di pos sionamenta. In fondo, legare
il proprio brand d'inssgna a un'immagine lontana
dalla sofisticazione dell : marche industriali, potrebbe
essere anche una precisa scelta di marketing. Almeno
per certe categorie di prodotti,

“Esistono ambit mero-ologici = dice Scardovi ~ dove
il fatrore emotivo e il legame con la marca giocano
ancora un ruolo importante, E il caso di item come
biscotti, caffe e snack. [alera paree, le private label
persuadono il consum itore soprattutto con prodorr

QUALE FUTURD $I DISEGNA
PER LA MARCA PRIVATA?

a distintivitd & uno degli aspetti su cui il gap

tra private label e industria di marca risulta pid
accentuato, Mentre un'azienda alimentare lavora Spesso su
famiglie di prodotti atfini, wn retailer devessere lrasversale
Come influisce = e come influird = quest'aspetto sugl swiupp
immediati? “Per il futurg - sostiens Giuliano Dell'Orto,
direttore creativo di Hob lant Associati -la tendenza delle
provate label dovrebbe esse e quella di dotarsi di un frome
di riferimenta nel quale ing ividuare modalita espressive
flessibili, da adattare con acilitd alle diverse categorie di
pradotto, it che si richiede quindi ¢ la capacitd di dotarsi
di un'immagine di marca coerente con i valori della
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‘a vocazione artigianale’, come sa-
lumi e formaggi. Cib & dovuro alla
percezione di maggiore vicinanza
tra il produrtore e il consumarore,
priva della mediazione delle marche
industriali”. Ma la spiegazione &
forse ancora pii semplice. “Salumi
e formaggi — spiega Giuliano Del-

catena di distribuzione, individuando
e creande al contermpo dei linguagg
appropriati per certi tipi di prodotto,
che sappiano esprimerne & valorizzarne
Ie specificita” Uidea di elaborare un
partern da declinare pof a seconda delle
specificith del diversi settorl sembra
fortemente condivisa tra ghi addetti ai
lavori, Ma non di sola immagine si pud
wivere e crescere),

“Un design di qualita, attento al
dettaglio, sicuramente aiuta - dice
Susanna Bellandi, ad di FutureBrand
=, ma & fandamentale, oggi, che
Fetichetta sia trasparente nes contenut’

/.

Susanna Bellandi, amminisiratere
delegate di FutureBrand

NELLA MARCA COMMERCIALE

I'Orto, direttore creativo di Ro-
bilant Associati — sona prodorri
acquistati principalmente al ban-
co e quindi non si presentano gia
confezionati. L'assenza del pack,
indebalisce mol la capacica di
arrazione del drand”. Ma un'im-
magine distinciva & urile sempre e
comungue? “Un buon packaging
= conclude Scardovi = pub fare la
differenza e rendere vincente una

ALLA RICERCA DI UN POSTO AL SOLE

onostamte il forte potere

d'attrazione sui consumatori,
le private label sono ancora
orfane di una precisa
collocazione nella maggior parte
dei volantini promozionali. Lina
situazione ariginata dalla mancanza
@1 und vwSIOne univoca da parie
ded retailer, "Il punto = racconta
Carlo Basile, corporate B
marketing director di Altavia
Italia - & che non & 'agenzia che
definisce 'offerta di un volanting,
& questo condiziona moltissimo
lapproccio alla comunicazions
Bisogna considerare che la private
label rappresenta limmagine e il
posizignaments dellinsegna ¢
suos prodotti harno wno spazio

significativo a scaffale: la logica
vorrehbe che allinterng del
valanting fossero present Con pesa
commisurata’ Ma non hasta esserci:
miarca grivata e industriale sono due
regltd sernpee pad panitetiche, che
perd devono rimanere distinie

“La presenza della marca
commerciale nel valanting

- prosegue Basile - devessere
valorizzata; percio, molte delle
igotesi su eun abamo lavorato in
passato miravano a individuare una
strada specifica, per differenziarla
dal resto dellofferta commerciale
Sto pensandag, per esempio, 4 un
box carattenzzalo da un codice
cromatico costante, per Creare un
rifenmento riconescibile nel tempao’

private label anche nelle aree domi
nate dei grandi brand, Come nel
caso della linea dei cereali Conad,
dove il resrpling, con 'applicazione
del brand system e la creazione di
uno stile moederno ¢ competitivo,
ha fateo gii registrare nel primi mesi
dal lancio una crescita delle vendite
dell'83% rispetto alle precedenti
confezioni”,

La partita tra marche e pl, insomma,
& ben lontana dall'essere chiusa, @

Giulinna Doll'Drle, diretiore croative
di Rebilant Agsaciati
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COME LE MARCHE, PIU DELLE MARCHE

Le riviste in difesa del consumatore, Altrocomrsumo

e Il Salvagente, promuovono le private label su tutta
la linea: sicurerza e qualith, ma soprattutto prezzo

MDI'.U sicure, mediaments Bugne, ma 5p-E'E‘=ﬂ|mEI'I‘.€
convenienti. £ il givdizio condniso dalle

due principali riviste in difesa del consumatore,
Altroconsumao e Il Soivagente, & proposito delle

marche commerciali. "Nel mostn test comparativi

- spiega Franca Braga, responsabile ricerche
alimentari di Altroconsumo = Ic private label sono
sermpre presenti, 5. perche ormai sono una realta
commerciale sia perché rappresentano un'alternativa
interessante per il prezac, Di solitg, rileviamo che si
tratta di prodotti di qualits medio=alta proposti a
un costo medio. Sul numers di magaio, per esempio
dal confronto sulla pasta & emerso che il miglior
acquisto & la marca commerciale Fidél di Esselunga,
per 'ottimo rapporto gualith/prezzo, che vince anche
le marche pii blasanate’ Il discorso, perd, 50 decling
diversamente da insegna a i-'lbtl:ll'!a e da calegoria a
categoria, "Chiaramente = avverte Riccardo Quintili,
direttore responsabile de Il Salvagente - non tutle
le private label hanno o stesso valore gualitative e lo
ste530 posizionamentn, COsi Come non Tulle ricevona il
medesimo gradimento dai consumatori. Lidentificaznione
del consumatore con il marchio-insegna, per esempio,
funziona malto bene con be CODpEratnve, come nel
cavo di Coop ¢ Conad, & nel confronti di aleuni marchi
commerciali come Esselunga. Vi meno beae con
quelle catene che sente distanti, in cui cioe si identifica
molto meno, come i retailer esteri” Entrambe le testate,
comungue, rconoscano il valore gel capitolati d
produzione delle vare insegne, soprattutto guelli stilat
dai gruppi cooperativi, che il pia delle wolte superano

1 limiti minimi o qualits & di sicurezza stakiliti dalla
legge. "Pod qualche sewdone - continua Quintih - lo
fanno titi. & nod non sono capitate segnatazioni sulla
sicurezza, ma sulla qualita si E ancora s tratta di
catene estere, per le quali & una minar attenzione

ai cantralli, Le insegne italiane, infatti, hanno ura
legica di capitolato pil vicina alla nostra sensibilith e
al nostro approccio al mercata, Faccio un esempso: 1l
benzene nei soft drink, In quel caso, erang coimvolte
un po' Lulte l& insegne, perd la reazione all'allarme

& stata diversa da catena a catena, Alcuni, come
Caonad, hanno immediatamente sostitwito lingrediente
incriminato. Alt, come Coop, si sond adequati con
tempi abbastanza rapidi, At ancora, came e catent
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stranigre, hanng impieg: to molto pad tempo. 5i
tratta di sensibalits 3l rmiercato, ma anche di reazione
dei consumatori, Dalle noastre testimoniangze, infatti,
gualora i un test comp irative il marchio Coog non |
Fisulti @ prirmi FI\'_'H:I. imrsediatamente | sudi associati
reclamann, perché percepiscona la catena come una
struttiura che i deve tutzlare £ difficile che sucoeda
per i prodotti Carrefour, gove la pereezione della catena
& completamente divers.s, Piuttosto non compra pid il
pradotto, ma raramente manda una lettera di reclamao’
E nei test comparativi, 5i &€ mai notata una differenza
[{F] 'F[i'rl'l Zd i '"|I|I':'|Il: SOmmerg lnllt' L |'|-rr||:-|l|J::- d
marchio indwstriale prot otto dalla svessa azienda?
"Capita spesso - nispond e Braga -, perché le aziende
producana secondo | parametri richiests dalla catena
distributrice, che possor o anche essere pill restrittiv’
[al punto di vista della ibcurezza, invece, il discorso &
diverso, "Ci sono insegn @ = osserva Quintili = che hanno
investito fortemente su guestaspetto e pagherebbero
mallo pil carg wno sciv dlone, Uno scivelone sul
parametro della sicurez & fa molto pid male a Coop
rispetto @ un produtton industriale o @ un Gs che
compie lo stesso passo ‘also, Questa & una consequenza
della diversa immagine ercepita’ Una reputazione che
Coap, infatt, & riuscita 1 costruire molto beng,

"Mella percezeone di affidatilitd - incalza Braga - Coop
ltalia esce wincenle, perché fa molla comunicazione

su Questaspetto, soprattutto attraverso etichette
malta curate, anche s& 201 1 5und prodotti non sempre
song daveero | miglion” Insomma, @ risultati della ricerca
di Interactive trovano panti di conferma anche presso

£ ass0ciazioni consume riste

Argomento: Presidente UnionAlimentari: private lable e marche
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