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uò essere marchio d'insegna, di bandiera, di fanta-
sia, ma il marchio privato del distributore, in tutto
il mondo, sta erodendo quote significative ai brand

Il mondo delle
PRIVATE LABEL

di Grazia Maria De Jacobis

IN CRESCITA OVUNQUE, LA MARCA COMMERCIALE RAPPRESENTA LA NUOVA
FRONTIERA DEL BUSINESS PER LA DISTRIBUZIONE. STA SOSTITUENDO
DI FATTO IL PRODOTTO UNBRANDED DI FASCIA MEDIA E NON SEMPRE
VIENE ACQUISTATA SUI MERCATI DEL FAR EAST. SI APRONO
QUINDI NUOVE OPPORTUNITÀ ANCHE PER L'INDUSTRIA TERZISTA

P dotto su quattro del paniere acquisti è a marca commer-
ciale. Sono dati resi noti da PLMA, la fiera delle private
label che da 21 anni si tiene ad Amsterdam e che nel-
l'edizione di quest'anno ha registrato 3.000 espositori,
provenienti in gran parte dall'Europa centrale e orienta-
le: testimonianza ulteriore del ruolo che nello sviluppo
del fenomeno hanno avuto e hanno i paesi a economia
emergente. L'altro fattore promotore di questo sviluppo
è la crescente concentrazione della distribuzione moder-
na, che proprio nelle private label trova un elemento di
differenziazione e di competizione fra le insegne. Di tut-
to questo si era già parlato nell'edizione 2005 di BIG
BUYER, in cui Charles Abbate, di Shopa - la più grande
associazione mondiale di operatori del settore ufficio -
aveva presentato dati interessanti sulla crescita delle pri-
vate label di cartoleria-cancelleria-ufficio nel mercato
Usa: nella scuola rappresentano infatti l'8% in valore e
quasi il 13% in volumi, nell'ufficio arrivano al 16% in
valore e al 22% in volumi.

NON SOLO COMMODITIES

Prendendo in considerazione il "totale mondo" in una
ricerca effettuata in 38 paesi, ACNielsen attribuisce alle

nazionali e internazionali. Secondo un recente sondag-
gio effettuato in sette paesi e condotto dall'agenzia di
ricerche Mori, i giovani fino a 25 anni sono i più con-

vinti acquirenti di marche
commerciali. Inoltre, sem-
bra che prezzo e qualità si
equivalgano come fattori di
scelta del prodotto, in con-
trotendenza rispetto al-
l'esclusivo accento sul prez-
zo di qualche anno fa.
Un'altra ricerca, questa vol-
ta ACNielsen, conferma che
le quote del marchio del di-
stributore sono in crescita in
tutti i mercati d'Europa: da
tre anni a questa parte, in-
fatti, in cinque paesi - Ger-
mania, Belgio, Francia, Spa-
gna e Regno Unito - un pro-
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marchi privati non sufficientemente rigorosa da parte di
molti distributori di oggi". La private label, secondo Santa-
niello, non è infatti uno strumento che si improvvisa, che si
prende e si lascia o che si cambia con frequenza, perché
se non è ben gestito e consolidato negli anni non porta
quei risultati che è invece in grado di offrire a tutte le
figure coinvolte: produttore-distributore-consumatore.

Marca commerciale: penetrazione
nei paesi di nuova economia

Quota Tasso crescita Tasso crescita
Marca comm. q. marca comm. q. marca ind.

Polonia 2% 115% 4%

Rep. Ceca 4% 44% -2%

Ungheria 8% 44% 8%

Tailandia 1% 35% 9%

Filippine 0,5% 48% 2%

Fonte: European retail digest

Paesi

Quota di mercato (in volume) dei
prodotti a marchio del distributore

Finlandia 25%

Svezia 26%

Norvegia 19%

Paesi Bassi 23%

Danimarca 25%

Regno Unito 42%

Belgio 41%

Germania 38%

Polonia 8%

Ungheria 18%

Repubblica Ceca 16%

Slovacchia 16%

Francia 31%

Italia 16%

Spagna 32%

Fonte: PLMA

Charles Abbate

marche private una quota a valore del 17% nel 2005, con
un tasso di crescita del 5% rispetto al 2003. E rileva
anche che in due su tre dei paesi in esame la crescita
delle private label è superiore a quella delle marche in-
dustriali. Nell'Europa occidentale, la quota a valore è
del 23% in 17 mercati, e il tasso di crescita è del 4%. Ma
sono i mercati emergenti dell'Europa orientale e del re-
sto del mondo a registrare le performance più eclatanti,
grazie soprattutto all'espansione delle grandi catene di-
stributive. Un altro elemento di novità si profila poi sul
fronte del posizionamento: le private label coprono in-
fatti principalmente i settori "commodities" inserendosi
in una fascia di prezzo medio-basso, mentre oggi si stan-
no spostando anche verso fasce più alte, e in alcuni paesi
i principali retailer si lanciano nella fascia premium.

L'IMPROVVISAZIONE NON PAGA

E in Italia cosa succede su questo fronte? Si registra an-
che questa volta l'ennesimo ritardo storico rispetto agli
altri paesi? "In Italia - precisa Mariagrazia Santaniel-
lo, Presidente di UFC - si è cominciato a parlare di
private label nel settore della cancelleria molti decenni
fa, quando la Gdo, che oggi ne è il maggiore elemento
propulsore, non c'era ancora. I vecchi fornituristi aveva-
no fatto un eccellente lavoro in questo senso, ma lo svi-
luppo si è effettivamente rallentato negli ultimi anni e
credo che le cause siano da ricercare in una politica di




