
ccoonnttrraattttuuaallee ccoonncceeppiittoo iinn sseennoo aa IInnddiiccoodd--
EEccrr??
Il listing fee è un peso alto che grava sul-
lo stesso sviluppo del prodotto. Non è
“corretto” avere incidenze in cifra fissa
che sono anche oltre il 30% del fatturato
sviluppato dello stesso prodotto in un
anno. È comprensibile sostenere un costo
di apertura codice, ma reputo indispensa-
bile che i lanci dei nuovi prodotti siano
discussi nell’ambito di un’operazione di
utilità tra trade e industria, stabilendo
una cifra percentuale sul fatturato svi-
luppato dal prodotto in un periodo di un
anno o più. Il tutto inserito nel quadro di
un piano commerciale concordato tra en-
trambi i player, per avere delle certezze
che il nuovo prodotto possa avere suc-
cesso. A oggi è addirittura difficile avere
tempi rapidi di inserimenti e di effettiva
distribuzione in tutti i punti di vendita,
nonostante gli investimenti pretesi.

IIll ddeettttaagglliioo ssppeecciiaalliizzzzaattoo iinn IIttaalliiaa èè ccoomm--
ppoossttoo ddaa cciirrccaa 33..110000 ppeettsshhoopp,, mmaa llaa ssuuaa
iinncciiddeennzzaa ssuullllee vveennddiittee ssttaa ddiimmiinnuueennddoo
nneell ccoorrssoo ddeeggllii aannnnii aa vvaannttaaggggiioo ddeell ccaa--
nnaallee mmooddeerrnnoo.. SSuu qquuaallee qquuoottaa ssii ppoottrràà
ssttaabbiilliizzzzaarree,, pprreessuummiibbiillmmeennttee,, iill ccaannaallee
ssppeecciiaalliizzzzaattoo iinn ffuuttuurroo??
Il canale specializzato si sta trasformando
in petshop e garden con strutturazioni si-
mili a quelle del trade moderno. Ritengo
che si possano mantenere le attuali quo-
te di mercato se le specializzazioni saran-
no recepite correttamente..

NNeeggllii aannnnii ssii èè ffaattttoo mmoollttoo ppeerr sseeggmmeennttaa--
rree ll’’ooffffeerrttaa ppeerr ttiippoollooggiiaa eedd eettàà ddeellll’’aannii--
mmaallee.. SSii èè rraaggggiiuunnttoo iill mmaassssiimmoo ddeellllaa ddee--
cclliinnaazziioonnee oo rreessttaa aannccoorraa ddaa ffaarree?? 

Estendere la gamma 
di umidi e secchi 

Il mercato del petfood in Italia, pur sen-
za le accelerazioni di un tempo, sta

continuando a dare soddisfazioni agli
operatori del comparto. Diversificazione,
investimenti corposi, marketing aggressi-
vo sono state le risposte che l’industria
italiana ha dato lo scorso anno al mercato
per mantenerlo su toni dinamici. 
Mentre i prodotti meno sofisticati sono
ormai un’area molto penetrata dal pro-
dotto a marchio, l’industria concentra
gli sforzi sullo ricette con maggiore con-
tenuto di servizio, particolarmente i sec-
chi e i format monodose. In questo mer-
cato, come in altri del food & grocery, il
riconoscimento del valore intrinseco dei
prodotti e dell’innovazione è ancora og-
getto di confronto in sede contrattuale.
Su questi e altri scenari Mercato&Im-
prese ha voluto sentire il parere di Gian-
franco Pastore, direttore commerciale di
Morando.

IInn uunn aannnnoo ddii ccoonnssuummii ““ffaattiiccoossoo””,, iill ccoomm--
ppaarrttoo ddeell ppeettffoooodd ssii èè ccoonnffeerrmmaattoo iinn ooggnnii
ccaassoo ttrraa ii ppiiùù vviivvaaccii.. PPuuòò ffoorrnniirree qquuaallcchhee
ddeettttaagglliioo ssuullllee ddiinnaammiicchhee ddeell 22000066 ee
qquuaallcchhee aannttiicciippaazziioonnee ssuullllee pprroossppeettttiivvee
22000077??
Il mercato del petfood si dimostra ancora
vitale con crescite globali di oltre il 2%.
Diciamo che c’è una trasformazione in
atto, con una fase di maturazione del
settore che induce i produttori a investire
nei segmenti a maggiore redditività, quali
monodosi, secco e secco premium. 
Il livello di competenza sugli altri formati
è diventato ormai di facile accessibilità a
tutti i produttori e di esclusiva delle pri-
vate label. Per quanto riguarda il 2007 si
manterranno queste nuove tendenze di
sviluppo e investimento verso prodotti e
servizio di migliore qualità.

LLaa rriicceerrccaa && ssvviilluuppppoo èè uunn ffaattttoorree iimmppoorr--
ttaannttee nneellllaa ddiinnaammiiccaa eessppaannssiivvaa ddii uunn sseett--
ttoorree.. SSuu qquuaallii ddiirreettttrriiccii ssii ssoonnoo iinnddiirriizzzzaattii
ggllii iinnvveessttiimmeennttii nneell vvoossttrroo sseettttoorree??
La ricerca e lo sviluppo sono importanti
per qualsiasi settore e sono uno dei tas-
selli fondamentali per mantenere il pri-
mato di mercato. Da parte nostra la ricer-

ca sarà concentrata su inno-
vazione di prodotto, “exten-
tion line” su umidi e secchi,
miglioramenti di qualità, e
possibilmente di servizio che
potrebbero anche coniugarsi
con una diminuzione di costi.

OOggggii qquuaall èè llaa pprriinncciippaallee ccrriittii--
cciittàà ddeell ccoommppaarrttoo??
Onestamente, la criticità più
importante sta nel riuscire a mantenere,
in termini di risorse umane e non, l’enor-
me mole di investimenti, di innovazione
che, in un mercato così vitale, si devono
attuare.

UUnn sseettttoorree cchhee hhaa ffaattttoo mmoollttoo ppeerr mmoo--
ddeerrnniizzzzaarrssii ee cchhee ooffffrree uunnaa bbuuoonnaa mmaarr--
ggiinnaalliittàà hhaa aattttiirraattoo ll’’aatttteennzziioonnee ddeeii rree--
ttaaiilleerr ppeerr llee ooppppoorrttuunniittàà ooffffeerrttee ddaallllee
ppll.. SSuu qquuaallii aarreeee dd’’iinnnnoovvaazziioonnee ee ddii sseerr--
vviizziioo ppuunntteerràà ll’’iinndduussttrriiaa nneeii pprroossssiimmii
dduuee aannnnii??
Le private label sono ormai, in parecchi
segmenti pet, i veri leader di mercato.
L’industria dovrà innovare e migliorare
servizio e contenuto di prodotto, anche
se, a oggi, i posizionamenti nel trade mo-
derno delle private label non sono ancora
ben definiti e chiari

AAll ddii llàà ddeellllaa qquuaalliittàà iinnttrriinnsseeccaa ddeell pprroo--
ddoottttoo,, eessiissttoonnoo aallttrree aarreeee ddii sseerrvviizziioo ssuu
ccuuii ll’’iinndduussttrriiaa ppiiùù mmooddeerrnnaa ppuuòò ssppeennddeerrssii
nneellllee ttrraattttaattiivvee ccoonn iill rreettaaiill ((ppeennssoo aall sseerr--
vviizziioo,, aallllaa llooggiissttiiccaa,, aallllee ppoolliittiicchhee ddii ccaattee--
ggoorryy,, aall ppoopp))?? SSoonnoo aazziioonnii cchhee ssii rriieessccoonnoo
aa vvaalloorriizzzzaarree aall mmoommeennttoo ddeeii ccoonnttrraattttii??
Le contrattazioni con il trade moderno
sono un punto di criticità, in quanto nella
maggior parte dei casi le poste contrat-
tuali sono purtroppo costi aggiuntivi e
non investimenti. Le altre attività di trade
marketing o micromarketing spesso non
vengono valorizzate a contratto mentre
sono le vere armi che contraddistinguono
una marca da un’altra.

AAll tteemmaa ddeellll’’iinnnnoovvaazziioonnee èè sseemmpprree lleeggaattoo
aanncchhee qquueelllloo ddeellllee ““eennttrryy ffeeee””.. ÈÈ ppoossssiibbiillee
uunn pprriimmoo bbiillaanncciioo ddeell nnuuoovvoo mmooddeelllloo
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Competitività oggi significa mantenere
il tenore di investimenti in innovazione 

e risorse umane, in un contesto 
di mercato molto vitale.

Gianfranco
Pastore



L’innovazione è forte, gli animali sono
sempre più simili ai loro “padroni” per
stress e malattie: quindi è presumibile
che le declinazioni di prodotto e servizio
continuino.

NNeeggllii uullttiimmii dduuee aannnnii,, qquuaall èè ssttaattoo iill mmoo--
mmeennttoo ddii ccoommuunniiccaazziioonnee ((aaddvv,, ppoopp,, eevveenn--
ttii,, ssppoonnssoorriizzzzaazziioonnii......)) ppiiùù uuttiilliizzzzaattoo ddaallllee
aazziieennddee ddeell ccoommppaarrttoo??
Negli ultimi anni la comunicazione classi-
ca è quella che mantiene la leadership di
mercato. Personalmente credo che mezzi
alternativi, tipo le attività di micromarke-
ting, possano svilupparsi piuttosto rapi-
damente.

NNeeggllii aannnnii llee aazziieennddee ddeell ppeettffoooodd hhaannnnoo
iinnvveessttiittoo iinn ssiittii iinntteerrnneett ee iinn sseerrvviizzii ddii ccaallll
cceenntteerr ppeerr ooffffrriirree ccoonnssuulleennzzaa aall ccoonnssuu--
mmaattoorree ee ccrreeaarree ccoossìì ppiiùù vviicciinnaannzzaa aallllaa
mmaarrccaa.. QQuuaall èè ssttaattoo iill bbiillaanncciioo ddii qquueessttee
iinniizziiaattiivvee??
I siti sono stati una necessità e una “mo-
da” necessaria. Certamente molte infor-
mazioni possono essere veicolate via rete,
curando in modo particolare, anche in
questo caso, il processo di comunicazione
e di marketing.

LLaa ccrroonnaaccaa rriiffeerriissccee ddii aallccuunnee ssiittuuaazziioonnii iinn
ccuuii llee ggrraannddii ssuuppeerrffiiccii hhaannnnoo rriiccrreeaattoo oocc--
ccaassiioonnii ddii eedduuccaazziioonnee vveerrssoo llaa cclliieenntteellaa
ppeerr llaa mmiigglliioorr ccuurraa ddeell ppeett.. SSoonnoo iinniizziiaattiivvee
ssppoorraaddiicchhee oo rriissppoonnddoonnoo aa uunn nnuuoovvoo aapp--
pprroocccciioo oolliissttiiccoo cchhee iill sseettttoorree aaddoottttaa vveerr--
ssoo iill cclliieennttee??
Confermo la grande utilità delle attività
di micromarketing, sempre inserite nel
contesto di un piano marketing e d’infor-
mazione e particolarmente in una fase di
conoscenza del nuovo brand o di svilup-
po di marche aziendali..

GGeenneerraallmmeennttee,, llaa ccoommppeettiizziioonnee ddiimmeenn--
ssiioonnaallee ttrraa iimmpprreessee ee ll’’iinntteerrnnaazziioonnaalliizzzzaa--
zziioonnee,, iinndduuccoonnoo aa rriiccoonnssiiddeerraarree llaa llooccaalliizz--
zzaazziioonnee ddeeggllii iimmppiiaannttii pprroodduuttttiivvii aallllaa lluuccee
ddii qquueessttee pprreemmeessssee.. ÈÈ uunn tteemmaa cchhee ssttaa ggiiàà
iinntteerreessssaannddoo iill vvoossttrroo sseettttoorree?? SSii ssìì,, qquuaallii
ddiiffffiiccoollttàà ddeevvee ssuuppeerraarree cchhii ddeecciiddee ddii ddee--
llooccaalliizzzzaarree??
È una domanda che deve essere conside-
rata caso per caso. Nel nostro, il fatto di
avere due stabilimenti a più di 1.000 km
di distanza, implica un’organizzazione
molto efficiente di logistica con un con-
trollo puntuale sulle attività produttive.
Probabilmente in alcuni casi la delocaliz-
zazione dovrà essere valutata in relazione
ai costi di manodopera e reperibilità di
materie prime.   
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prodotti

I prezzi

I canali di vendita

Dimensione / trend del mercato - Petfood - Totale Italia 

a.t. nov. 2005 a.t. nov. 2006 var. % 
Vendite volume (000 kg) 

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

Iper   super  liberi servizi discount traditional grocery 
(>=2500) (400-2499) (100-399) (<100)

Importanza dei segmenti  (quote % volume)
Gatti umido   Gatti secco 
Cani umido   Snack cani  
Cani secco   Snack gatti 

Rank dei produttori/marche (quota % volume)
1      3  5 
2             4   

Fonte: AcNielsen - anno terminante a novembre 2006 - totale Italia 

Profilo dei consumatori di petfood

Famiglie consumatrici (migliaia)  Penetrazione su universo (in %)
Nord-Ovest (%)                      1 componente (%)                       Alta (%)

Nord-Est (%) 2 componenti (%)                    Medio-alta (%)

Centro (%)                      3-4 componenti (%)                       Media (%)

Sud+Isole (%)                      5+ componenti (%)                    Medio-bassa (%)

Bassa (%)

Fonte: Gfk-Iha - anno terminante a novembre 2006

Petfood a marchio del distributore - quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2004 2005 differenza 2004 2005 differenza

Cibi secchi per cani

Cibi secchi per gatti

Cibi umidi per cani

Cibi umidi per gatti

Fonte: AcNielsen per Plma

La produzione

tonnellate 2005 % var. ’05/’04 
Produzione nazionale
Esportazioni
Importazioni
Saldo commerciale
Fonte: Assalzoo
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