
rriiffeerriimmeennttoo ppeerr iill vvoossttrroo sseettttoorree.. NNeeggllii uull--
ttiimmii aannnnii,, ppeerròò,, èè aauummeennttaattaa llaa pprreesseennzzaa
ddeeii pprrooddoottttii ddeell ““ccaarr ccaarree”” ssuuggllii ssccaaffffaallii
ddeellllaa ggrraannddee ddiissttrriibbuuzziioonnee oorrggaanniizzzzaattaa.. SSii
ttrraattttaa ddii uunnaa tteennddeennzzaa cchhee ccoonnttiinnuueerràà
aanncchhee iinn ffuuttuurroo??
Credo che dipenderà molto da come la
gdo intenderà trattare l’universo auto e
in particolare il segmento car care. Assi-
stiamo, infatti, a cicliche rivisitazioni del
settore che, a mio avviso, oltre a non fi-
delizzare il consumatore, penalizzano le
vendite dando probabilmente “fiato” ad
altri canali.

AAllccuunnii sseeggmmeennttii ddeell vvoossttrroo sseettttoorree,, ssppee--
cciiaallmmeennttee qquueellllii ddeeii pprrooddoottttii mmeennoo ssooffii--
ssttiiccaattii,, ssoonnoo ppiiùù eessppoossttii aallllaa ccoonnccoorrrreennzzaa
ddii aarrttiiccoollii aa bbaassssoo ccoossttoo ddii pprroodduuzziioonnee ccii--
nneessee.. AA ssuuoo ppaarreerree uunn ppaacckkaaggiinngg iinnnnoovvaa--
ttiivvoo ee aaccccaattttiivvaannttee ppuuòò ccoossttiittuuiirree uunn’’aarr--
mmaa eeffffiiccaaccee iinn qquueessttoo ppaarrttiiccoollaarree mmeerrccaa--
ttoo??
Il packaging è un elemento distintivo e
d’indubbio valore e credo che per i pro-
dotti a basso contenuto tecnologico pos-
sa continuare a rappresentare la vera dif-
ferenza; la qualità del prodotto rimane in
ogni caso, a mio avviso, un dovere irri-
nunciabile per trasferire al consumatore il
vero valore della marca.

IInnnnoovvaazziioonnee ddii pprrooddoottttoo,, ccoommuunniiccaazziioonnee
ee vviicciinnaannzzaa aall ccoonnssuummaattoorree ffiinnaallee iinn tteerr--
mmiinnii ddii aassssoorrttiimmeennttoo ee sseeggmmeennttaazziioonnee
ssoonnoo pprroobbaabbiillmmeennttee ii ffaattttoorrii ddeetteerrmmiinnaannttii
ppeerr ffrroonntteeggggiiaarree llee mmaaggggiioorrii ccrriittiicciittàà ddeell
mmeerrccaattoo.. ÈÈ dd’’aaccccoorrddoo ccoonn qquueessttaa aaffffeerr--
mmaazziioonnee??
Sì, aggiungerei a questi elementi la pro-
fessionalità dei distributori, fattore fon-

Giuliano Giordano Barberis, direttore
commerciale di Arexons, divisione di

Petronas Lubricants Italy, ha affrontato
con noi un discorso legato forse a dolenti
note, se si pensa alla contrazione verifica-
tasi nelle vendite di auto. D’altro canto
l’invecchiamento, sebbene minimo, del
parco circolante dovrebbe a rigore aiutare
le vendite di beni per la vettura, visto che il
nuovo ha meno bisogno di manutenzione.
Vediamo di capire.

NNeell 22000077 iill ccoommppaarrttoo ddeeii pprrooddoottttii ppeerr llaa
ccuurraa ddeellll’’aauuttoo hhaa rriisseennttiittoo ddeellllaa ccoonnttrraazziioo--
nnee ggeenneerraallee ddeeii ccoonnssuummii.. CCoommee ssoonnoo aann--
ddaattee llee ccoossee nneell 22000088 ppeerr llee aazziieennddee ddeell
sseettttoorree ee qquuaallii ssoonnoo llee pprroossppeettttiivvee ppeerr iill
22000099??
Anche per il 2008, stando ai dati prove-
nienti da diverse fonti, si registra un’ulte-
riore contrazione dei consumi, anche se
esistono differenze sostanziali all’interno
dei diversi segmenti.

NNoonnoossttaannttee llaa ggrraavvee ccrriissii eeccoonnoommiiccaa cchhee
ssttaa aattttrraavveerrssaannddoo iill PPaaeessee ee ii ccoonnttiinnuuii rriinn--
ccaarrii ddeeii ccaarrbbuurraannttii,, ll’’aauuttoommoobbiillee sseemmbbrraa
ccoonnttiinnuuii aa rraapppprreesseennttaarree uunn bbeennee ddii pprrii--
mmaarriiaa iimmppoorrttaannzzaa ppeerr llaa ggrraann ppaarrttee ddeeggllii
iittaalliiaannii.. QQuuaannttoo iinncciiddee,, sseeccoonnddoo lleeii,, iill ffaattttoo--
rree eemmoozziioonnaallee ppeerr ll’’aannddaammeennttoo ddeell vvoossttrroo
sseettttoorree??
Fortunatamente negli ultimi mesi abbiamo
avuto un netto calo del costo dei carbu-
ranti, che, unito al probabile allungamento
dei tempi di sostituzione del parco circo-
lante, dovrebbe portare l’automobilista ad
avere ancora maggior cura del proprio
mezzo e magari anche ad effettuare qual-
che operazione “fai da te” in più rispetto al
passato. In questo contesto siamo convinti
che la forza/valore del nostro brand possa
continuare a rappresentare un elemento
distintivo e di rassicurazione.

II ccaammbbiiaammeennttii cclliimmaattiiccii ddeeggllii uullttiimmii aannnnii
ccoonn ll’’aauummeennttoo ddeellllee tteemmppeerraattuurree ee llaa rriidduu--
zziioonnee ddeellllaa ssttaaggiioonnee iinnvveerrnnaallee hhaannnnoo ccoonn--
ttrriibbuuiittoo aa mmeetttteerree iinn ccrriissii aallccuunnii sseeggmmeennttii
ddeellllaa ccuurraa ddeellll’’aauuttoo,, ccoommee qquueelllloo ddeell wwiinn--
tteerr.. QQuuaallii ssoonnoo ggllii ssttrruummeennttii ppiiùù eeffffiiccaaccii
ppeerr ssuuppeerraarree ii lliimmiittii lleeggaattii aallllaa ssttaaggiioonnaalliittàà??

Ritengo che il modo migliore
per limitare le problematiche
legate alla stagionalità sia
quello di avere in portafoglio
una gamma prodotti tale da
poter sfruttare i dodici mesi
dell’anno, in modo da soddi-
sfare le necessità del consu-
matore in qualsiasi ambiente
e con qualsiasi clima. 

IIll sseeggmmeennttoo ddeeii pprrooddoottttii ppeerr iill llaavvaaggggiioo
ddeellll’’aauuttoo rriisseennttee sseemmpprree ddii ppiiùù ddeellllaa ddiiff--
ffuussiioonnee ddeeggllii aauuttoollaavvaaggggii aa sseellff--sseerrvviiccee,,
iinn ccuuii vveennggoonnoo mmeessssii aa ddiissppoossiizziioonnee ddeell--
ll’’uutteennttee uunnaa bbuuoonnaa vvaarriieettàà ddii ssttrruummeennttii ee
pprrooddoottttii nneecceessssaarrii.. AA ssuuoo ppaarreerree ssii ttrraattttaa
ddii uunnaa tteennddeennzzaa ddeessttiinnaattaa aadd aauummeennttaarree??
È indubbio che l’ammodernamento e il
miglioramento costante degli autolavag-
gi porterà a innalzare il livello dei servizi
e dei prodotti messi a disposizione dell’u-
tilizzatore. Questo rappresenta per noi
un’ulteriore opportunità di crescita so-
prattutto alla luce della recente integra-
zione, all’interno della struttura Arexons,
della società Centauto, specializzata nella
distribuzione non-oil e alimentare nel ca-
nale delle stazioni petrolifere.

OOggnnii aannnnoo vveennggoonnoo iimmmmeessssee ssuull mmeerrccaattoo
aauuttoommoobbiillii sseemmpprree ppiiùù eevvoolluuttee ee tteeccnnoolloo--
ggiicchhee.. CCoommee ssttaannnnoo ccaammbbiiaannddoo ii pprrooddoottttii
ddeell vvoossttrroo sseettttoorree ee qquuaallii ssoonnoo llee nnoovviittàà
ppiiùù iinntteerreessssaannttii iinn tteerrmmiinnii ddii tteeccnnoollooggiiaa??
Lo sviluppo tecnologico dell’auto ha ri-
guardato prevalentemente le componenti
meccaniche ed elettroniche. Le novità
che ci riguardano più da vicino sono
quelle che hanno caratterizzato l’evolu-
zione dell’abitacolo, con l’utilizzo di nuovi
materiali per la plancia, i sedili ecc. In oc-
casione del recente restyling della linea
abbiamo, infatti, proposto, per la pulizia e
la cura degli interni, prodotti nuovi con
formule che, sfruttando il concetto delle
nanoteconologie, risultano più efficaci e
maggiormente compatibili con i materiali
di recente utilizzo. 

GGllii aauuttoorriiccaammbbii ee ggllii aauuttooaacccceessssoorrii aall ddeett--
ttaagglliioo ccoonnttiinnuuaannoo aa ccoossttiittuuiirree iill ccaannaallee ddii
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L’automobilista avrà ancora maggior
cura del proprio mezzo e magari 
effettuerà qualche operazione 

“fai da te” in più.

Giuliano
Giordano
Barberis

Se la vettura
non fa una piega
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damentale per affrontare al meglio le cri-
ticità del mercato.

IIll vvoossttrroo sseettttoorree,, rriissppeettttoo aadd aallttrrii ddeell llaarrggoo
ccoonnssuummoo,, sseemmbbrraa eesssseerree mmeennoo pprreesseennttee
nneeii ccaannaallii ddeellll’’aaddvveerrttiissiinngg ttrraaddiizziioonnaallee..
QQuuaallii ssoonnoo llee uullttiimmee tteennddeennzzaa iinn tteerrmmiinnii ddii
ssttrruummeennttii ddii pprroommoozziioonnee ee mmaarrkkeettiinngg??
Parlando di comunicazione, per il 2008
c’eravamo posti un obiettivo pienamente
centrato: essere per dodici mesi presenti
con il brand Arexons sui diversi media. Gli
obiettivi per il prossimo biennio saranno
quelli di continuare a mantenere determi-
nati livelli di comunicazione classica e di
alzare ulteriormente gli investimenti in co-
municazione sul punto di vendita per in-
contrare e parlare direttamente al consu-
matore. Il proliferare dei canali televisivi
renderà, infatti, sempre più difficile rag-
giungere il potenziale target di utilizzatori
e questo rafforzerà l’importanza della co-
municazione sul punto di vendita.

LLaa RRiicceerrccaa && SSvviilluuppppoo,, oollttrree aa rraapppprreesseennttaa--
rree uunn ffaattttoorree iimmppoorrttaannttee nneellllaa ddiinnaammiiccaa ddii
ccrreesscciittaa ddii uunn ccoommppaarrttoo pprroodduuttttiivvoo,, ooggggii èè
lleeggaattaa iinn mmaanniieerraa ppaarrttiiccoollaarree aall rriissppaarrmmiioo
eenneerrggeettiiccoo ee aallll’’eeccooccoommppaattiibbiilliittàà.. ÈÈ ccoossìì
aanncchhee ppeerr iill vvoossttrroo sseettttoorree??
A oggi siamo gli unici ad aver portato a
termine un progetto di eliminazione dei
simboli di pericolo e nocività su una parti-
colare categoria di prodotti e questo la di-
ce lunga sulla volontà della nostra società
di prestare la massima attenzione allo svi-
luppo di prodotti che sempre più siano
ecocompatibili e formulati nel rispetto del-
l’ambiente. Desidero inoltre porre l’accento
su un altro aspetto molto importante per
la nostra azienda: il recepimento preciso e
puntuale di tutte le nuove normative eu-
ropee, applicate alla chimica e in particola-
re ai prodotti per la detergenza, costituisce
un punto fondamentale della nostra atti-
vità quotidiana. Riteniamo quindi che i co-
sti e gli investimenti necessari per l’aggior-
namento costante delle nostre formule
siano il biglietto da visita più importante
da esibire ogniqualvolta affrontiamo con i
nostri partner il tema dell’ambiente. 

GGiiuulliiaannoo GGiioorrddaannoo BBaarrbbeerriiss.. Dopo un’ini-
ziale esperienza lavorativa nel gruppo chi-
mico Hoechst, segue una collaborazione di
oltre 10 anni nella multinazionale tedesca
Beiersdorf, collaborazione maturata nel
canale grande distribuzione e nel trade
marketing. Nel 2000 entra in Arexons co-
me direttore vendite del canale gdo, per
poi assumere la direzione vendite di tutte
le reti. Dal 2005 è direttore commerciale.
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SCHEDA MERCATO

i consumi

I prezzi

I canali di vendita

Dimensione / Trend del mercato - Smacchiatori lucidanti e detergenti auto

a.t. febb. 2008 a.t. febb. 2009 % var.
Vendite volume (000 confezioni) 5.069 5.273 4

Vendite valore (000 euro) 17.064 17.363 1,8

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 38,8 24,5 22,2 14,4

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super libero servizio discount altro tradizionali  
78,9 16,8 1,0 2,0 1,2 0,0

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a febbraio 2009 - Totale Italia 

Lubrificanti e protettivi auto a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2006 2007 differenza 2006 2007 differenza

Panni per auto 1,0 0,9 –0,1 4,1 5,1 1,0
Smacchiatori 5,6 6,3 0,7 4,1 5,0 0,9
Lubrificanti e protettivi auto 4,1 4,2 0,1 3,2 3,2 0,0

Fonte: Nielsen per Plma

Le immatricolazioni di autovetture: febbraio 2009

febbraio gennaio-febbraio
2009 % 2008 % var. %  2009 % 2008 % var. % 

media ’09/’08 media ’09/’08
Marche 
nazionali 53.257 32,22 68.028 31,10 –21,71 104.223 32,22 141.751 31,33 –26,47
Marche 
estere 112.032 67,78 150.740 68,90 –25,68 219.255 67,68 310.724 68,67 –29,44
Totale 
mercato 165.289 100,0 218.768 100,0 –24,45 323.478 100,0 452.475 100,0 –28,51

Fonte: elaborazioni Anfia su dati del Ministero dei Trasporti

Lubrificanti: investimenti netti in pubblicità

genn.-ott. ’07 genn.-ott. ’08 var. % ’08/’07
000 euro 1.180 2.065 75,1

media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema Internet
genn.-ott 2007 16,8 35,6 27,2 19,7 1,0

genn.-ott. 2008 1,2 66,4 6,0 25,5 0,9

top spender  2008
1 Fl Selenia 2 Shell 3 Castrol it 4 Petronas 5 Maroil

Fonte: Nielsen Media Research genn.-ott. 2007-2008
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