
Lepromesse
vannomantenute

,

altrimentimeglio
nonfade

Abbiamoseguitoconattenzione
, peranni

,

la

nascitadellemarcheprivate in Italia
,

abbiamotifato
perloro

,

corne si
fa per le squadrechepartono

svantaggiate ,

le abbiamoincoraggiate a

prendersiqualcherischio
,

a navigare in acquemeno
trafficate

,

a giocareruolialtri
,

oltre a quello
convenutodellaconvenienza . Quest'anno

,permotivi
storicidella PI stessa e perowieragioniesogene ,

sembrerebbeche il vissutodelconsumatore
siacambiato e chela PI nonsiapiùunripiego ,

maun'alternativavalida e in talunicasimigliore
delbenchmark di categoria .Unamano l

'

hanno
avutaanchedallegrandimarcheche si sono
appannateneltempo ,

dimentichedellanecessità

di ribadire il loroprimato in
termini di innovazione

e immagine .Indubbiamente
,

i patrondelleprivate
label

,

i retailerhannosaputo ,

nontutti
,

ma
parecchigiocarebene le propriecarte

,

maanchechi
nonsapevagiocare , per i motivisopraesposti ,

si

è trovatoper le maniuntrisd

'

assi . Bene . Bravi.
Quest'annoperà si giocaunapartitaancorapiù
importante , quelladellacrescita

,

deinumeri a

consuntivo
,

tanta la tentazione di puntaretutto
sullapromozionedeiproprimarchi

,

di darecosi
il colpofinale ai followerindustriali

,

unamanovra
tatticachevaamministratacondelicatezza .Fino

a pocotempo fa

,

l

'

approccioallaprivatelabel
potevaessereancheamatoriale

, oggi il rischio
è quello di confondere il

consumatorecheha

maturatounasicurezza :
la marcadelretailer

,

mi
riferisco a quellacentrale

,

conil nomedell '

insegna
perintenderci

,

offre
le

stessecose
( più o meno

)

delbrandconmenofronzoli e perquestomotivo
costameno .Promozionarequestafasciadi

prodottipotrebbeesserun'azionechesenzadubbio
fornirebbeunaforteliquidità , quasiimmediata

,

macheeffettipotrebbeavare a mediotermine?
Lafiduciafaticosamenteconquistatanon
potrebbeevaporaredavantiadazionidellamarca

privatacosisimili a quellemesseabbondantemente
in attocon i branddell '

industria? Il lavorosulle
privatelabel in Italia è appenacominciato

,

basta
confrontare i numericonaltripaesieuropei ,

la

penetrazionedellaPI in Italia è minimaseraffrontata
agliUk

(

nongiustificatelodicendochela cultura
di quelpaese è diversa

, perchése c' è un
consumatoredifficile e permaloso è proprioquello
britannico

)

,

certo le promozionifarebberosalire la

quota di mercato
,

maa qualeprezzo?
Alcunidatipositivi :

la segmentazioneoperatada
alcuniretailergrazieancheallariscoperta ,per
alcunecategorie ,

dellavorodelbuyerhadato
risultati interessantisia in termini di immagine
sia di redditività

, pensiamo a ConadconSapori
e Dintorni

,

a EsselungaconTop ,

maanche al

coraggiosoUneschetra i priorihaintrapreso il

"

viaggio
" nellatipicità . Dettoquesto ,

c' è ancora
moltodafare :unlavoroimportantesulgreen e il

biologico ,

anchefuoridaifreschi e dall '

ortofrutta
,

cornegiàhainiziato a fareCoop ,

dove è

possibileconvogliare la fiduciadelconsumatoreverso
prodotti

"

buoni
"

in tutti i sensi . ' note
,

sonotroppo
pocheancora le iniziative in cuiconvivonomarca

e insegnatipo
"

in esclusivaper ...

" cheinvece
riscuotonograndesuccessoall '

estero .Infine
,

la

qualitàdelprodottodeldistributoredevesempre
essereadeguata al suoprezzo e possibilmente
leggermentesuperiore ,

il percepitodella PI si

discosta in questodaibranddell '

industria : il

consumatorenonpretendeunagrandeallure
,

ma si aspettaqualità e garanzia .Sequesta
fiduciaverratradita

,

il prezzoper il retailersarà
altissimo.

di CristinaLazzati noria e

N° e data : 100002 - 18/01/2010
Diffusione : 20223
Periodicità : Settimanale
GdoWeek1_100002_3_301.pdf
Web Site: www.gdoweek.it

Pagina : 3
Dimens. : 100 %
382 cm2

Copyright (GdoWeek)
Riproduzione vietata

1 / 1

Unes

www.gdoweek.it

	GdoWeek N° 100002 - 301

