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Francia è del 26% e in Spagna e Inghilterra
del 30%.
IIll ccoonnssuummaattoorree èè sseemmpprree ppiiùù iinnffeeddeellee ee
mmuullttiiccaannaallee.. PPeerr ffiiddeelliizzzzaarrlloo aa uunn’’iinnsseeggnnaa ee
aall ppuunnttoo ddii vveennddiittaa llaa ggddoo hhaa ssvviilluuppppaattoo
ssooffiissttiiccaattee ssttrraatteeggiiee ddii mmaarrkkeettiinngg.. QQuuaallii ssoo--
nnoo,, sseeccoonnddoo lleeii,, llee ppiiùù eeffffiiccaaccii??
Il consumatore di oggi è alla ricerca di ri-
sposte concrete a bisogni concreti. La fi-
delizzazione del cliente passa soprattutto
attraverso una politica che valorizzi la
capacità distintiva dell’insegna e la sua
immagine di convenienza, qualità e livello
di servizio. Un’immagine che si basa su di-
verse leve strategiche: la marca commer-
ciale e l’attività promozionale; in secondo
luogo la multicanalità intesa come capa-
cità di rispondere alle diverse esigenze di
spesa attraverso l’offerta di differenti for-
mati di punto di vendita; poi l’introduzio-
ne di nuovi servizi che creino valore reale
per il cliente come telefonia, farmaci da
banco, carburanti e ristorazione; infine la
diffusione di carte fedeltà e di strumenti
di pagamento per facilitare i processi
d’acquisto, come per esempio le carte di
debito e di credito, in grado di offrire il
pagamento della spesa dilazionato alla fi-
ne del mese. Per realizzare questi obiettivi
sono necessari forti investimenti nel rin-
novamento della rete.
DDaa sseemmpprree ll’’IIttaalliiaa rriisseennttee ddeell pprroobblleemmaa
ddeellllaa ccoonnttrraaffffaazziioonnee:: qquuaannttoo èè ccooiinnvvoollttaa
llaa ggrraannddee ddiissttrriibbuuzziioonnee nneellllee ppoolliittiicchhee ddii
pprrootteezziioonnee ddeell pprrooddoottttoo??
L’Italia ha norme molto rigorose e una rete
pubblica di controllo tra le più capillari ed
efficaci d’Europa. Ma al di là di questo, il
distributore ha una responsabilità che, se
non è giuridica, è comunque morale: quel-
la di offrire delle garanzie al consumatore
sui prodotti che mette in vendita. Questa
responsabilità va ovviamente condivisa con
i produttori. La distribuzione, infatti, non
svolge solo un ruolo di controllo, ma anche
di selezione e valorizzazione dei prodotti,
della loro autenticità e della loro origine. Si
tratta di un impegno molto importante e
complesso che si articola in primis come
attività di prevenzione attraverso la sele-
zione dei fornitori nelle singole categorie di
prodotto e, come soggetto attivo, attraver-
so la definizione di disciplinari di produzio-
ne con i fornitori delle private label e l’uti-
lizzo di certificazioni. n

Lungi dall’essere solo “l’ultimo anello del-
la filiera”, la distribuzione è sempre più

determinante nelle scelte dei consumatori,
non solo attraverso l’offerta di prodotti in
promozione, ma anche di servizi e di mar-
che commerciali che spesso si posizionano
ai livelli dei leader di categoria. Con Camillo
De Berardinis, presidente di Adm (Associa-
zione della distribuzione moderna) abbiamo
parlato della complessità del suo ruolo e
delle sue prospettive di sviluppo.
IInn cchhee mmooddoo llaa ggrraannddee ddiissttrriibbuuzziioonnee hhaa rrii--
vviissttoo llee pprroopprriiee ssttrraatteeggiiee ddii vveennddiittaa ccoonn
ll’’aavvvviiaarrssii ddeellll’’aattttuuaallee ppeerriiooddoo ddii ssttaaggnnaazziioo--
nnee eeccoonnoommiiccaa?? 
La crisi economica ha senza dubbio in-
fluito sul potere d’acquisto delle fami-
glie, accentuando la domanda di conve-
nienza e provocando  una riduzione di
valore del carrello della spesa. In questa
fase di flessione dei consumi si è regi-
strata una forte crescita delle marche
commerciali e dei primi prezzi e un signi-
ficativo incremento dei discount. Il mes-
saggio è chiaro: per rispondere alle atte-
se dei consumatori non si può prescinde-
re dalla convenienza, senza che questo
vada a scapito della qualità. Le scelte,
quindi, sono quasi obbligate: da una par-
te aumentare gli investimenti nelle atti-
vità promozionali e nello sviluppo della
marca commerciale per realizzare una
gamma di prodotti in grado di coprire
tutte le categorie merceologiche; dall’al-
tra migliorare l’efficienza della filiera di-
stributiva e recuperare risorse per raffor-
zare la competitività dell’offerta. 
QQuuaallii ccaannaallii ccrreesscceerraannnnoo ddii ppiiùù nneell pprroossssii--
mmoo ffuuttuurroo??
Nell’ultimo anno abbiamo assistito a una
forte crescita del discount (+6,3% progres-

sivo a settembre 2008 rispetto al 2007) che
probabilmente  si consoliderà, attestandosi
sopra l’8% di quota di mercato. Un altro
aspetto importante è l’evoluzione dei di-
versi canali distributivi. Il formato super-
store sembra quello destinato ad avere le
maggiori possibilità di sviluppo nel nostro
Paese mentre rallenterà la crescita degli
ipermercati, che vedranno nel tempo una
riduzione della superficie media, analoga-
mente a quanto sta accadendo in Francia. I
supermercati continueranno a essere il ca-
nale leader dal punto di vista delle quote di
mercato, ma i piccoli supermercati di quar-
tiere, considerando il progressivo invec-
chiamento della popolazione, manterranno
comunque uno spazio significativo. Un al-
tro fenomeno interessante sarà, sia pure
con un peso diverso nei differenti formati,
l’ampliamento dell’offerta, l’integrazione
dell’assortimento con prodotti non food,
anche nella marca commerciale,  e l’intro-
duzione di nuovi servizi.
CCoommee vveeddee lloo ssvviilluuppppoo ddeellllee pprriivvaattee llaabbeell
rriissppeettttoo aallllee ppoolliittiicchhee ddii ppoossiizziioonnaammeennttoo
ddeellllee mmaarrcchhee??
Indipendentemente dai fattori contingenti
sottolineati prima, credo che la prospettiva
di sviluppo delle private label in Italia sia
decisamente ampia. Tutte le maggiori
aziende distributive hanno avviato politi-
che di marketing e sviluppo delle marche
commerciali: il portafoglio di prodotti e
marchi è ormai sempre più assimilabile a
quello dei leader di categoria e sta rag-
giungendo elevati livelli di penetrazione
nelle famiglie italiane. Il posizionamento di
qualità da leader a un prezzo conveniente
non è solo una risposta concreta alla si-
tuazione di crisi e al ridotto potere di ac-
quisto dei consumatori italiani, ma è lega-
to a un cambiamento dei modelli di con-
sumo, ovvero a una scelta di acquisto più
consapevole che ricerca la convenienza
senza rinunciare alla qualità. Non a caso le
marche commerciali negli ultimi dodici
mesi hanno registrato una significativa
crescita (intorno al 15%), caratterizzata
anche da grandi performance nell’innova-
zione, soprattutto nel comparto del fresco
industriale. Inoltre le private label coprono
in Italia una quota pari a circa il 13%, tra
le più basse in Europa, quindi in prospetti-
va il loro potenziale di incremento è molto
elevato, se si considera che la quota in
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