
qquueellllii ddeellllee ffaammiigglliiee iittaalliiaannee.. AA ccoossaa èè ddoo--
vvuuttoo qquueessttoo ggaapp ee qquuaallii mmaarrggiinnii ccii ssoonnoo
ppeerr aassssoottttiigglliiaarree ttaallee ddiissttaaccccoo??
La penetrazione del cibo industriale nel
Regno Unito è maggiore in quanto la
cultura del pet è più radicata della nostra.
Sono all’avanguardia per quanto riguarda
tutti i prodotti premium, per cui la spesa
è superiore (alto valore d’acquisto). Que-
sto fatto porta però a dire che in Italia
abbiamo ancora molto da investire in
questo settore, cercando di ottenere una
penetrazione maggiore e spostando i
prodotti verso la tipologia premium.

LLaa ggrraann ppaarrttee ggllii iinnvveessttiimmeennttii ddeell sseettttoorree
ddeell ppeettffoooodd ppeerr ll’’aattttiivviittàà pprroommoozziioonnaallee
((oollttrree iill 7700%%)) vviieennee iimmppiieeggaattaa ppeerr ssppoott ttee--
lleevviissiivvii,, mmeennttrree iill rreessttoo èè ddeessttiinnaattoo ssoopprraatt--
ttuuttttoo aallllee aallttrree ttiippoollooggiiee ddii aaddvveerrttiissiinngg
ttrraaddiizziioonnaallee.. QQuuaallii ssoonnoo llee tteennddeennzzee ppeerr iill
22000088 ccoonnssiiddeerraannddoo aanncchhee ggllii aallttrrii ccaannaallii
ddii ccoommuunniiccaazziioonnee ee llee nnuuoovvee tteeccnnoollooggiiee??
I programmi del prossimo anno saranno
improntati con una forte presenza in co-
municazione su diversi mezzi quali televi-
sione, stampa, radio. È importante anche
effettuare studi di merchandising e atti-
vità in store che coinvolgeranno diretta-
mente i punti di vendita. Non è infine da
dimenticare Internet, ormai indispensabi-
le mezzo di comunicazione.

SSeeccoonnddoo aallccuunnee rreecceennttii rriicceerrcchhee ggllii aannii--
mmaallii ddoommeessttiiccii ssttaannnnoo aaccqquuiisseennddoo ggllii
sstteessssii ddiissttuurrbbii ddeeii lloorroo ppaaddrroonnii,, oobbeessiittàà ee
ssttrreessss ffrraa ttuuttttii,, ddiiffeettttii cchhee iill sseettttoorree ddeell
ppeettffoooodd sseemmbbrraa aavveerree ttrraassffoorrmmaattoo iinn oopp--
ppoorrttuunniittàà aammpplliiaannddoo llaa ggaammmmaa ddeeii pprroopprrii
pprrooddoottttii.. QQuuaallii ssoonnoo llee uullttiimmee tteennddeennzzee iinn
tteerrmmiinnii ddii iinnnnoovvaazziioonnee ddii pprrooddoottttoo??
Sono stati introdotti una maggiore
quantità di gusti e di prodotti “dieta” (fi-
nalizzati a un uso specifico per determi-
nate fasce di età/razze/prevenzione e
supporto a patologie specifiche). Inoltre
viene offerto anche il segmento pre-
mium price. Anche l’azienda Morando si
sta muovendo in questa direzione. Infatti
per quanto riguarda i prodotti secchi ha
creato una “linea benessere” con specifi-
che di maggiore energia, digeribilità e
skin care. Anche per quanto riguarda gli
umidi ci sono novità: la linea “Deliziosi
light”, per esempio, caratterizzata dal
30% di grassi in meno rispetto ai pro-
dotti della linea base.

LLaauurraa MMoorraannddoo.. Laurea specialistica in
Ingegneria gestionale presso il Politecni-
co di Torino. Da due anni in azienda co-
me responsabile marketing.
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vate label e quella dei marchi leader. Riten-
go che tale criticità possa essere contrasta-
ta con un continuo rinnovamento e con
una corretta aggressività commerciale.

NNoonnoossttaannttee llee bbuuoonnee ppeerrffoorrmmaannccee ddeell
sseettttoorree,, èè aannccoorraa aabbbbaassttaannzzaa ddiiffffuussoo ttrraa ii
ccoonnssuummaattoorrii ddeell nnoossttrroo PPaaeessee uunn cceerrttoo
sscceettttiicciissmmoo nneeii ccoonnffrroonnttii ddeeii pprrooddoottttii iinn--
dduussttrriiaallii rriissppeettttoo aa uunnaa ddiieettaa ccaassaalliinnggaa
bbaassaattaa ssuuggllii aavvaannzzii ddeellllaa ttaavvoollaa,, ffoorrssee aa
ccaauussaa ddeellllaa ssccaarrssaa ccoonnoosscceennzzaa ddeeii vvaalloorrii
nnuuttrriizziioonnaallii ddeell ppeettffoooodd iinndduussttrriiaallee.. QQuuaallii
ssoonnoo,, aa ssuuoo ppaarreerree,, ggllii ssttrruummeennttii ppiiùù eeffffii--
ccaaccii ppeerr ddiimmiinnuuiirree qquueessttoo oorriieennttaammeennttoo??
Questa tendenza è legata alla cultura e
allo sviluppo dell’acquirente a cui ci si ri-
volge. Il mercato italiano del petfood è
suddiviso in due parti: Centro-Nord e
Centro-Sud. Al Nord si evince un feno-
meno generalizzato di sviluppo di servi-
zio, mentre al Sud questa logica è ancora
in ritardo, come d’altra parte si riscontra
per molti altri settori del largo consumo.
Gli strumenti più efficaci per spingere il
responsabile d’acquisto verso i prodotti
industriali sono quelli della pubblicità, in
tutte le sue forme: attraverso la televisio-
ne, la radio, la stampa ecc. Molto impor-
tante sono anche le azioni “in store” nei
punti vendita, dove personale apposita-
mente istruito può spiegare al cliente il
prodotto che sta acquistando.

AA lliivveelllloo eeuurrooppeeoo iill ppeettffoooodd iittaalliiaannoo ssii ssii--
ttuuaa aall qquuaarrttoo ppoossttoo,, aa bbrreevvee ddiissttaannzzaa ddaa
FFrraanncciiaa ee GGeerrmmaanniiaa,, mmaa mmoollttoo ddiissttaannttee
ddaall RReeggnnoo UUnniittoo ddoovvee,, nnoonnoossttaannttee iill nnuu--
mmeerroo ddii aabbiittaannttii ssiiaa pprraattiiccaammeennttee uugguuaallee
aall nnoossttrroo,, ii ccoonnssuummii pprroo ccaappiittee aannnnuuii ddii
ppeettffoooodd ssoonnoo qquuaassii iill ddooppppiioo rriissppeettttoo aa

Nessun compromesso
per Fido

Mercato abitualmente dinamico,
quello del cibo per animali domesti-

ci, non sembra accusare i sintomi della
recessione economica. Gli ingredienti di
questa tenuta sono da ricercare in un’ele-
vata concentrazione dell’offerta, in un
marketing mix aggressivo, spesso condito
da abbondanti investimenti in comunica-
zione, e anche in certe tendenze sociali,
che vedono nel rapporto uomo-animale
un momento di affettività privilegiato. Di
questo e altro abbiamo parlato con Laura
Morando, responsabile marketing dell’o-
monima azienda.

AAnncchhee nneell 22000066 iill ccoommppaarrttoo ddeell ppeettffoooodd
hhaa ccoonnttiinnuuaattoo llaa ccrreesscciittaa cchhee dduurraa ddaa ddii--
vveerrssii aannnnii.. CCoommee ssoonnoo aannddaattee llee ccoossee nneell
22000077 ppeerr llee aazziieennddee ddeell sseettttoorree ee qquuaallii
ssoonnoo llee pprroossppeettttiivvee ppeerr iill 22000088??
Il mercato del petfood continua a regi-
strare un trend positivo e secondo i dati
Iri, aggiornati a settembre 2007, le vendi-
te a volume sfiorano i 3 milioni di ton-
nellate, mentre il giro d’affari cresce di
2,6 punti percentuali e supera i 660 mi-
lioni di euro. Per il 2008 il trend di cresci-
ta manterrà questo livello.

NNeeggllii uullttiimmii dduuee aannnnii ttrraa ii sseeggmmeennttii ppiiùù ddii--
nnaammiiccii ddeell sseettttoorree ssii ssoonnoo ddiissttiinnttii ssoopprraatt--
ttuuttttoo iill cciibboo sseeccccoo ppeerr ccaannii ee ggaattttii,, llee mmoo--
nnooppoorrzziioonnii ee ggllii ssnnaacckk && ttrreeaattss ppeerr ccaannii.. SSii
ttrraattttaa ddii uunnaa tteennddeennzzaa cchhee ccoonnttiinnuueerràà aann--
cchhee iinn ffuuttuurroo,, oo ssii pprreevveeddoonnoo nnoovviittàà??
Sarà una tendenza che continuerà anche
in futuro spingendosi verso un servizio al
cliente sempre più elevato. Questo com-
porterà prodotti secchi di ottima qualità
e maggiormente differenziati (per età,
razza, patologia specifica ecc.) e l’aumen-
to di prodotti monodose sugli scaffali a
discapito dei formati più grossi. Impor-
tante sarà anche un packaging di alto
servizio, che permetta maggiore funzio-
nalità e specificità di prodotto.

AA ppaarrttee iill pprreezzzzoo,, qquuaallii ssoonnoo ii ffaattttoorrii cchhee
ppiiùù iinnfflluueennzzaannoo llaa sscceellttaa ffiinnaallee ddeellll’’aaccqquuii--
rreennttee ppeerr ii pprrooddoottttii ppeettffoooodd?? CCii ssoonnoo ddiiff--
ffeerreennzzee rriissppeettttoo aall ppaassssaattoo??
Oltre al prezzo il cliente finale è influen-

zato dal servizio. Sempre di
più vengono acquistati pro-
dotti “single use”, prodotti di
alta qualità, con gusti parti-
colari e ricercati. Il nostro
mercato, infatti, si avvicina
alla maturità e ciò avvalora la
segmentazione in orizzontale
delle referenze, con una spe-
cializzazione delle stesse per
usi specifici sia nel segmento
“care” che in quello “gusto”. Nel passato,
al contrario, si era molto più attenti al
prezzo e si badava meno alla qualità e al-
la praticità.

NNeeggllii uullttiimmii aannnnii llaa ggddoo hhaa vviiaa vviiaa aauu--
mmeennttaattoo iill ssuuoo ppeessoo nneellllee vveennddiittee ddeeii pprroo--
ddoottttii ddeell ppeettffoooodd,, iinnccrreemmeennttaannddoo ssuuii pprroo--
pprrii ssccaaffffaallii aanncchhee iill nnuummeerroo ddeellllee rreeffeerreenn--
zzee,, nnoonn ppiiùù mmoollttoo ddiissttaannttee ddaa qquueelllloo ddeeii
nneeggoozzii ssppeecciiaalliizzzzaattii.. QQuuaallee ppoolliittiiccaa ccoomm--
mmeerrcciiaallee ddeevvoonnoo aattttuuaarree ooggggii ii ppeettsshhoopp
ppeerr ppootteerr ssvvoollggeerree aannccoorraa uunn rruuoolloo ssiiggnnii--
ffiiccaattiivvoo nneell mmeerrccaattoo??
Nella grande distribuzione si è assistito
all’ampliamento dell’offerta, con l’intro-
duzione di nuove marche e referenze, per
assecondare l’evoluzione dei consumi,
formando degli assortimenti di categoria
più ampi. I petshop, per rimanere compe-
titivi sul mercato, dovrebbero aumentare
la differenziazione e la specializzazione di
prodotto e linea, sviluppando un servizio
sempre più completo sia nella cura, che
nell’alimentazione del pet.

IInn tteerrmmiinnii ddii ccoonnccoorrrreennzzaa ttrraa ii pprroodduuttttoorrii,,
oollttrree iill 6600%% ddeell mmeerrccaattoo èè iinn mmaannoo aallllee
mmuullttiinnaazziioonnaallii,, cchhee ppoossssoonnoo pprrooppoorrrree aall
ccoonnssuummaattoorree uunnaa vvaassttiissssiimmaa ooffffeerrttaa ddii
pprrooddoottttii ppeerr ooggnnii ssiinnggoollaa ssppeecciiee ddii aannii--
mmaallee ee ccoonn ddeessttiinnaazziioonnii sseemmpprree ppiiùù ssppee--
cciiaalliissttiicchhee,, ggrraazziiee aanncchhee aa iinnggeennttii iinnvveessttii--
mmeennttii ssuullllaa RR&&SS,, ssuull mmaarrkkeettiinngg,, ssuullllaa ccoo--
mmuunniiccaazziioonnee ppuubbbblliicciittaarriiaa eecccc.. AA ssuuoo ppaa--
rreerree qquuaall èè,, iinnvveeccee,, ll’’aassppeettttoo ppiiùù iimmppoorr--
ttaannttee ssuu ccuuii ii ppiiccccoollii ee mmeeddii pprroodduuttttoorrii
ddoovvrreebbbbeerroo ffooccaalliizzzzaarree ii pprroopprrii ssffoorrzzii ppeerr
rriimmaanneerree ccoommppeettiittiivvii??
Le difficoltà sono dovute al fatto che si
può venir schiacciati dall’offerta delle pri-
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Nel passato si era molto più attenti 
al prezzo e si badava meno 
alla qualità e alla praticità. 

Oggi il servizio prevale.

Laura
Morando

SCHEDA MERCATO

Dimensione / trend del mercato - Cibi umidi per gatti - Totale Italia 

a.t. dic. 2006 a.t. dic. 2007 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 specialisti casa tradizionali

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante dicembre 2007 - Totale Italia 

Dimensione / trend del mercato - Cibi secchi per gatti - Totale Italia 

a.t. dic. 2006 a.t. dic. 2007 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 specialisti casa tradizionali

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante dicembre 2007 - Totale Italia 

Dimensione / trend del mercato - Cibi umidi per cani - Totale Italia 

a.t. dic. 2006 a.t. dic. 2007 var. % 
Vendite volume (000 kg) 108.121 107.000 –1,0

Vendite valore (000 euro) 171.444 173.440 1,2

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 specialisti casa tradizionali

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante dicembre 2007 - Totale Italia 

Dimensione / trend del mercato - Cibi secchi per cani - Totale Italia 

a.t. dic. 2006 a.t. dic. 2007 var. % 
Vendite volume (000 kg) 83.253 88.695 6,5

Vendite valore (000 euro) 129.663 138.926 7,1

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 specialisti casa tradizionali

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante dicembre 2007 - Totale Italia 

Petfood a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2005 2006 differenza 2005 2006 differenza

Cibi secchi per cani 26,9 30,1 3,3 16,7 18,5 1,8

Cibi secchi per gatti 21,8 24,4 2,6 13,6 15,0 1,5

Cibi umidi per cani 41,5 40,4 –1,1 34,9 35,4 0,5

Cibi umidi per gatti 28,5 28,7 0,3 21,6 20,7 –0,9

Fonte: AcNielsen per Plma

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese
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