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Brilla solo

chi non e banale

el 2007 l'aumento dei prezzi e la
contrazione generale dei consumi
hanno condizionato praticamente tutti i
settori del largo consumo.
A rispondere a Mercato&Imprese € que-
sta volta Giacomo Sebastiani, vicepresi-
dente di Madel.

Come sono andate le cose nel 2008 per le
aziende del comparto dei detersivi e del-
la detergenza domestica e quali sono le
prospettive per il 2009?

E innegabile che la situazione non sia
delle piu rosee, basta guardare ai dati che
ci provengono dagli istituti di ricerca su-
gli indicatori pit importanti sui consumi
delle famiglie e, osservando anche quello
che sta succedendo dal punto di vista fi-
nanziario negli Stati Uniti e in Giappone,
difficilmente vedremo la fine prima del
2009. In periodi come questo il consu-
matore rimane alla finestra e decide di
spendere per prodotti di marca che han-
no un prezzo abbastanza elevato solo se
ha la certezza di acquistare qualcosa di
veramente utile e che si differenzia dal
prodotto banale che costa molto meno.
Per quel che riguarda la nostra azienda,
siamo riusciti a crescere a due cifre anche
nel 2008 e questo perché abbiamo la for-
tuna di avere per ciascuno dei tre brand
pit importanti delle caratteristiche di
qualita e innovazione che li rendono uni-
ci sul mercato.

[l vostro settore & composto da numero-
si comparti e sottocomparti. Quali sono i
segmenti che sembrano avere un dina-
mismo piu accentuato rispetto agli altri e
quali stanno accusando le maggiori diffi-
colta?

A patire di piu saranno sicuramente i
mercati commodity e piu banali, come
per esempio quello del liquido per i piat-
ti, dove ormai ¢ difficile fare innovazione
e quindi differenziarsi veramente. In que-
sti mercati la concorrenza si gioca molto
spesso sul fattore prezzo e sulla promo-
zionalita esasperata, caratteristica che
contraddistingue principalmente i mer-
cati moderni, quindi sara premiato chi
riuscira a garantire una buona qualita al

prezzo piu basso, favorendo
una reale contrazione del
mercato. Mentre sentiranno
meno la crisi i settori piu mo-
derni e dinamici come per
esempio quello dei disinfet-
tanti, degli smacchiatori o
delle tabs lavastoviglie, capa-
ci di combatterla grazie al
lancio di nuovi prodotti e
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quindi all'innovazione e alla \
comunicazione, sia verso il

grande pubblico sia all'interno dei punti
di vendita.

In passato erano diffusi detersivi e pro-
dotti detergenti multiuso, oggi si ricerca
una specializzazione piu accentuata:
ogni prodotto & pensato esclusivamente
per un particolare utilizzo. Si tratta di
una tendenza destinata a continuare?

Le tendenze, come dice il nome stesso,
sono destinate a cambiare. Se oggi si cer-
ca di conquistare consumatori con pro-
dotti iper-specializzati € mirati a usi pre-
cisi, basti pensare che tre anni fa, soprat-
tutto nel comparto casa, ci fu la moda
dei superpulitori, dell'unico prodotto per
tutti gli utilizzi. Dal nostro punto di vista,
noi siamo rimasti fedeli alla tradizione
"Pulirapid” e cioé di avere sempre il pro-
dotto migliore per qualita sul mercato, in
grado di eliminare ogni traccia di calcare,
ma anche lo sporco piu difficile in cucina,
nel bagno e sulle grandi superfici.

Nel vostro settore la presenza delle pri-
vate label & piuttosto elevata in alcuni
segmenti, mentre in altri ambiti come i
detersivi per lavatrici dominano i brand
storici. Come giudica il quadro competi-
tivo del vostro settore?

La presenza della private label, come in
tutti i settori, varia molto anche da cate-
na a catena commerciale, in base al peso
e all'importanza che esse danno a tale
categoria. E innegabile, pero, che soprat-
tutto in momenti di crisi dei consumi ta-
li prodotti siano destinati a crescere, so-
prattutto nei segmenti dove esistono po-
chi player oltre al leader e dove lo spazio
a scaffale ¢ ridotto. La nostra azienda ¢

> 32 - ERTOKINEPRESE / EDIZIONE 2009 <

impegnata anche su questo mercato, e
dispone di una divisone interamente de-
dicata allo sviluppo e commercializzazio-
ne di tali prodotti. Infatti attualmente
siamo partner dei distributori piu presti-
giosi, sia in Italia sia all'estero e, grazie al
nostro laboratorio di ricerca e sviluppo
interno in cui sono impiegate sei perso-
ne, siamo in grado di lavorare su ogni
specie di capitolato o categoria di pro-
dotto, inclusi i prodotti con il presidio
medico-chirurgico.

Le etichette stampate sui detersivi e i
prodotti detergenti riportano un gran
numero di informazioni per il consuma-
tore (indicazioni, modalita d'uso, avver-
tenze e precauzioni, composizione ecc.).
Le aziende del vostro settore considerano
I'etichetta soltanto come un obbligo di
legge o anche come uno strumento di
marketing?

Ormai sono tutti concordi sul fatto che
una buona parte delle decisioni di acqui-
sto viene compiuta davanti allo scaffale,
quindi le etichette sono da tempo diven-
tate un importantissimo strumento di
marketing. Non sono piu solo uno stru-
mento per fornire le informazioni di base
sul prodotto, ma qualcosa che comunica
attraverso lo scaffale l'identita stessa del
brand e del mondo che esso vuole creare.
Noi dedichiamo una particolare atten-
zione a questa attivita, e infatti investia-
mo molto sia in termini di tempo sia di
denaro nella ricerca di nuove feature, co-
me per esempio l'utilizzo di carte metal-
lizzate e lamina, del bianco serigrafato di
base, la ricerca di dimensioni ideali e di
immagini e copywriter puliti ma sempre
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piu accattivanti e che risaltano sullo
scaffale. Attenzione che spostiamo sul
packaging in generale, essendo stati i
primi a lanciare sul mercato il trend dei
flaconi colorati nel mercato della deter-
genza e in particolare il flacone total
black.

Da una recente indagine condotta a li-
vello internazionale emergono sostan-
ziali differenze tra i consumatori dei
vari Paesi in termini di abitudini nella
detergenza domestica. Tali diversita, a
suo parere, influiscono sulle strategie
commerciali delle aziende del vostro
settore?

Pitu che una diversita nelle abitudini,
stiamo verificando soprattutto la ten-
denza per i Paesi emergenti di allinearsi
alle abitudini di quelli piu sviluppati, e la
ricerca sempre di maggiore qualita e in-
novazione. Sicuramente tutto questo &
stato incentivato anche dall'apertura di
nuove frontiere all'interno della Comu-
nita europea. Rimangono perd sempre
delle differenze rispetto ai mercati piu
sviluppati, dato che sono mercati molto
maturi e di conseguenza i loro consu-
matori sono piu esigenti e abituati a
chiedere ai prodotti di marca attributi e
caratteristiche funzionali sempre piu
elevati.

La televisione € ancora il mezzo privile-
giato dall'advertising del vostro settore.
Si prevedono cambiamenti consideran-
do soprattutto i nuovi strumenti tecno-
logici?

Anche per noi la tv rimane il mezzo prin-
cipe, siamo pero sempre pronti a speri-
mentare nuovi mezzi, soprattutto se so-
no capaci di radicarsi in maniera piu
profonda con il territorio. Il consumato-
re, pero, va anche "coccolato” e ha biso-
gno di messaggi one to one, capaci di
colpire forse meno persone, ma di creare
una forte fidelizzazione e un rapporto di-
retto e profondo. In questa direzione,
tramite il nostro sito (www.madel.net)
durante il 2009 creeremo piccoli eventi
on-line, capaci di stimolare e informare
gli utenti web in maniera creativa e inu-
suale.

Giacomo Sebastiani. Ha 53 anni, é nato a
Lugo di Romagna (Ra), é fondatore e
contitolare di Madel, insieme con ['odier-
no presidente Maurizio Della Cuna e con
Giovanni Della Cuna. Prima di assumere
l'attuale carica di vicepresidente Madel é
stato a capo della divisione commerciale
e marketing dell'azienda.

SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Detergenti generici

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 % var.

Vendite volume (000 euro)

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4
(quote % valore sulle vendite totali)

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super libero servizi o discount altro tradizionali

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a dicembre 2008 - Totale Italia Py
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discount \/alb'
P

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a dicembre 296;‘To)@ltalia
~N

Vendite volume (000 unita) - @
Vendite valore (000 euro) \_ aQy
- a 2

A
Allocazione geografica Are/a&- @e

(quote % valore sulle vendite totali)

Allocazione per tipologia punto di vendita (g te%alore sulle vendite totali)
iper super libero servizi o .Qs«:ount altro tradizionali

~NQ

——

Area 3 Area 4

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminaww d,QFlbre 2008 - Totale ltalia
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Profilo dei co.:umztori di detergenti domestici
Penetrazione su universo (in %) 95,1

Nord-Ovest Alta

Nord-Est Medio-alta

Centro . Media

Sud + Isole ( R @)mponenti Medio bassa
LN N 'Q#' Componenti Bassa

Fonte: GfK-lha - Anno tefmrhnt@novembre 2008

Detergenti per Iz casa a marchio del distributore - Quote % di mercato

? 'b\ quota in volume quota in valore
N 2006 2007 differenza 2006 2007 differenza

Detergenti payiredti

Detergenti pj;bﬁé superfici

Lavaincera “J

Pulitori vgtth{

Pulitori we

Salviettine detergenti casa

Fonte: Nielsen per Plma

P ERETO&INERESE / EDIZIONE 2009 - 33 <


www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

	Approfondimenti:
	Il profilo dell'intervistato:
	La sua azienda:
	Il mercato della pulizia domestica:
	Il mercato dei detersivi per bucato:

	Mercato & Imprese 2009:
	Visita il sito:

	Richiedi la copia:
	Proponiti per rappresentare questo mercato con un'intervista


