
renza di praticità e la specificità del pro-
dotto stesso.

IIll  tteemmaa  ddeellllaa  ssoosstteenniibbiilliittàà  aammbbiieennttaallee  èè  nnoonn
ssoolloo  aattttuuaallee,,  mmaa  oorrmmaaii  ddii  pprriimmaarriiaa  iimmppoorr--
ttaannzzaa  nneellllee  sscceellttee  aazziieennddaallii;;  qquuaallee  iill  lliivveelllloo
ddii  sseennssiibbiilliittàà  ppeerr  llee  aazziieennddee  ddeell  sseettttoorree??
QQuuaallee  llaa  sseennssiibbiilliittàà  ddiimmoossttrraattoovvii  ddaaii  ccoonn--
ssuummaattoorrii??
La maggior parte delle aziende oggi con-
centra l’attenzione sulle problematiche le-
gate all’ambiente, in alcuni casi non solo in
quanto priorità, ma  in relazione all’attua-
lità di  un tema che in questo momento ri-
sulta essere  di forte impatto. Leifheit era
attenta a questo contenuto quando in Ita-
lia ancora nessuno, nel nostro settore,  lo
stava affrontando. La ragione di questo è
data anche dal fatto che Leifheit ha la pro-
pria casa madre in Germania, Paese che da
tempo è attento alle tematiche ambienta-
li. Nel nostro settore l’attenzione dell’ac-
quirente finale al tema non è ancora al
massimo livello, ma siamo convinti che le
cose stiano evolvendo e l’utilizzatore fina-
le  sarà  sempre più esigente anche da que-
sto punto di vista, data l’accresciuta con-
sapevolezza dello stesso e l’ormai evidente
e improrogabile necessità di compiere
scelte che vadano in una direzione che
preveda rispetto per l’ambiente in cui vi-
viamo.

IInn  mmoommeennttii  ddiiffffiicciillii,,  ccoommee  qquueellllii  cchhee  ssttiiaa--
mmoo  vviivveennddoo,,  iill  ccoonnssuummaattoorree  aappppaarree,, ddiiccee--
vvaammoo,,  sseemmpprree  ppiiùù  ccoonnssaappeevvoollee  eedd  eessiiggeenn--
ttee..  ÈÈ  aallllaa  rriicceerrccaa,,  iinnffaattttii,,  ddeellllaa  qquuaalliittàà  aa
ffrroonnttee  ddii  uunn  pprreezzzzoo  aaddeegguuaattoo..  QQuuaallii  ii  ccaamm--
bbiiaammeennttii  ppiiùù  eevviiddeennttii  cchhee  eemmeerrggoonnoo  ddaallllee
sscceellttee  ddeeii  ccoonnssuummaattoorrii??
Il processo d’acquisto prevederà  sempre di

Se si vuole rappresentare l’andamento
del comparto accessori casa in un an-

no particolare come il 2009 bisogna chie-
dere all’ esperto del settore – in questo ca-
so Giuseppe Goi, direttore generale di
Leifheit Italia –, che ci spiega quali siano
stati i trend che hanno caratterizzato que-
sto comparto.
Sulla base delle nostre osservazioni e della
nostra esperienza possiamo dire – afferma
Goi - che  il comparto degli accessori casa
nel 2009 non sembra avere sofferto quan-
to altri settori, piuttosto si è osservato un
forte calo di marginalità per l’aumento
delle iniziative promozionali  e per l’ ab-
battimento dei costi dettato dalla neces-
sità di incentivare l’acquisto. Questo feno-
meno è stato più forte ed evidente in
quelle categorie di prodotto che più fati-
cano a far emergere i loro contenuti di in-
novazione e i loro plus di vendita. Sullo
scaffale è difficile, per il consumatore, ri-
conoscere le qualità e i vantaggi offerti,
per esempio, da un mestolo o da un apri-
bottiglie, rispetto a un altro simile e ana-
logo. Il volume delle vendite  non ha, a no-
stro avviso, subito particolari cali, ma il ri-
sultato è stato spesso ottenuto a scapito
del margine di vendita sia dei produttori,
sia delle realtà distributive. 

QQuuaallii  llee  pprroossppeettttiivvee  ppeerr  ll’’aannnnoo  ffuuttuurroo  ee  llee
eevveennttuuaallii  ssttrraatteeggiiee  ddaa  aaddoottttaarree??
Ci aspettiamo un 2010 non facile a causa
della situazione economica generale, ma
siamo  certi che molte saranno le oppor-
tunità di sviluppo. Come sempre accade
durante una crisi è importante individua-
re nuovi orizzonti ed evolvere e maturare,
comprendendo e interpretando nel modo
più corretto la direzione del cambiamento.
La nostra azienda ritiene di proseguire sul-
la strada della differenziazione, proponen-
do piccole e allo stesso tempo grandi  so-
luzioni  per le esigenze degli utilizzatori
più che prodotti uniformati. L’utilizzatore
è più attento nel momento dell’acquisto,
attirato da articoli che gli possano garan-
tire reali benefici di utilizzo e che assicuri-
no una lunga durata. L’innovazione e la
qualità restano quindi concetti fonda-
mentali e rappresentano la vera strategia

per ognuno  dei nostri Brand:
Leifheit, Soehnle E Dr.Oetker.           

IInnnnoovvaazziioonnee  dd’’uussoo,,  mmaa  aanncchhee
ddeessiiggnn,,  qquueessttoo  èè  uunn  eelleemmeennttoo
cchhee  rriivveessttee  uunnaa  ppaarrttiiccoollaarree
iimmppoorrttaannzzaa  ppeerr  iill  sseettttoorree  ccaa--
ssaall iinngghhii??  IIll   ccoonnssuummaattoorree
qquuaannttoo  èè  eeffffeettttiivvaammeennttee  llee--
ggaattoo  aa  qquueessttaa  eessiiggeennzzaa  oo  iinn
cchhee  mmiissuurraa    pprreeffeerriissccee  ssppeennddee--
rree  mmeennoo  ppeerr  uunn  pprrooddoottttoo  ffuunnzziioonnaallee,,  mmaa
mmeennoo  bbeelllloo??
l lavori domestici sono incombenze fasti-
diose ma irrinunciabili: uno strumento
gradevole alla vista rende più tollerabile il
lavoro, al contrario uno strumento non
bello lo rende ancora più spiacevole.
Leifheit, da sempre,  cura l’aspetto esteti-
co di ogni prodotto, ma fondamentale è
la consapevolezza  che la caratteristica
basilare del prodotto debba essere quella
di rispondere ottimamente alle aspettati-
ve dell’utilizzatore. Il prodotto  deve risol-
vere un problema e agevolare il compito di
chi lo ha acquistato. Solo in questo modo
si conquista la fiducia e la fedeltà dell’ac-
quirente. Un prodotto solo bello che non
risponde alle necessità di chi lo usa è de-
stinato, nel migliore dei casi, a restare inu-
tilizzato. 

IIll  ccoommppaarrttoo  ccaassaalliinngghhii  ccoommpprreennddee  pprroo--
ddoottttii  cchhee  pprroovveennggoonnoo  ddaall  mmoonnddoo  ddeellllaa  ccuu--
cciinnaa,,  ddeell  bbaaggnnoo,,  ddeellllaa  bbiiaanncchheerriiaa  ee  ccoommuunn--
qquuee  cchhee  rriigguuaarrddaannoo  llaa  ccuurraa  ddeellllaa  ccaassaa;;  rrii--
ttiieennee  cchhee  ssiiaannoo  eemmeerrssee  ppaarrttiiccoollaarrii  ddiiffffee--
rreennzzee  nneellll’’aannddaammeennttoo  ddeeii  vvaarrii  sseeggmmeennttii  ee
nneell  ccaassoo  qquuaallii  ii  ppiiùù  ffaavvoorriittii??
I settori per noi più promettenti e favoriti
sono quelli nei quali l’aspetto funzionale
assume maggiore importanza per l’acqui-
rente. Azioni quali stendere, stirare, pulire
o pesare prevedono l’utilizzo di  prodotti
più articolati,  per i quali è ancora più im-
portante mettere in evidenza la funziona-
lità del prodotto stesso e quindi, nel no-
stro caso, l’attenzione e l’energia dedicata
per creare un prodotto di grande funzio-
nalità e di  alta qualità. Il settore del gad-
get cucina è quello che normalmente re-
gala meno chance per esprimere la diffe-
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Giuseppe
Goi

I casalinghi si rinnovano,
nonostante tutto

Il processo d’acquisto prevederà
un atteggiamento critico, razionale

e ponderato. Sarà sempre più necessario
che i prodotti mantengano le promesse.
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più un atteggiamento critico, razionale  e
ponderato. È per questo motivo che sarà
sempre più necessario che i prodotti man-
tengano le promesse e assicurino vantaggi
rispondenti alle effettive necessità.

AA  pprrooppoossiittoo  ddii  qquuaalliittàà  ee  ssiiccuurreezzzzaa,,  llaa  cceerrttii--
ffiiccaazziioonnee  èè  aanncchhee  iinn  qquueessttoo  ccaassoo  ssiinnoonniimmoo
ddii  ggaarraannzziiaa??
Le certificazioni sono ormai spesso obbli-
gatorie e irrinunciabili dettate dalle norme
dell’Ue Per un’azienda internazionale co-
me Leifheit sono quindi una prassi conso-
lidata già da lungo tempo. Certificazioni
aggiuntive corrono il rischio oggi di passa-
re inosservate e perdere di rilevanza in ra-
gione del fatto che aggiungono simboli, a
volte sconosciuti ai più, alla già  lunga
schiera di simboli di garanzia obbligatori.
La  sicurezza finale del prodotto è garanti-
ta anche attraverso la conoscenza e la sti-
ma che il brand ha saputo conquistare nel
tempo. 

LLaa  ccoommuunniiccaazziioonnee,,  nneellllee  ssuuee  mmoolltteepplliiccii  ffoorr--
mmee,,  rraapppprreesseennttaa  uunn’’ooppppoorrttuunniittàà  ppeerr  ffaarr
ccoonnoosscceerree  llaa  pprrooffeessssiioonnaalliittàà  ddeellll’’aazziieennddaa  ee
ccoonnqquuiissttaarree  llaa  ffiidduucciiaa  ddeell  ccoonnssuummaattoorree..
QQuuaannttoo  aa  ssuuoo  ppaarreerree  èè  iimmppoorrttaannttee  ee  qquuaann--
ttoo,,  iinnvveeccee,,  qquueessttoo  aassppeettttoo  hhaa  rriisseennttiittoo  ddeeii
ttaaggllii  ddeell  ccaassoo??  QQuuaallii  ii  ccaannaallii  cchhee  ssii  pprreeddiillii--
ggoonnoo??  
La sensazione è che in generale i budget
delle aziende dedicati alla comunicazione
si siano assottigliati, ma  rimane certo che
la pubblicità rappresenti ancora un aspet-
to importante per lo sviluppo di un’azien-
da. Nel nostro settore il canale di comuni-
cazione privilegiato è la stampa, pochissi-
me  le aziende che, in grazia dei loro volu-
mi di fatturato, possono realmente rivol-
gersi alla televisione. Siamo convinti però
che la fiducia del consumatore si conquisti
solamente con il mantenimento delle pro-
messe espresse dai prodotti; la pubblicità
ha lo scopo di diffondere la conoscenza
delle caratteristiche, dei vantaggi e delle li-
nee ideali  che caratterizzano l’azienda ri-
spetto ai competitor, ma rimane il campo,
il luogo in cui le aziende si giocano la pro-
pria affidabilità.

GGiiuusseeppppee  GGooii.. Direttore generale di Leifheit
Italia, nasce a Codogno (Lodi) nel 1946, si
laurea alla Bocconi e dopo le prime espe-
rienze commerciali presso Pavesi Biscotti
diventa dirigente a 31 anni in un’azienda
italiana leader nel settore degli articoli ca-
salinghi, ricoprendo la funzione di diretto-
re commerciale. Nel 1982 fonda la succur-
sale italiana di Leifheit che dirige ininter-
rottamente fino ad oggi.
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi

I canali di vendita

Casalinghi a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2007 2008 differenza 2007 2008 differenza

casalinghi 16,0 13,6 –2,4 11,2 11,7 0,5

colapasta 9,5 11,6 2,1 12,0 12,6 0,6

contenitori frigo 13,2 12,1 –1,1 6,2 4,9 –1,3

grattugie a mano 8,5 12,0 3,5 10,0 14,5 4,5

portaposate 5,3 6,2 0,9 3,3 3,3 0,0

portarotoli 7,5 6,4 –1,1 6,6 9,5 2,9

portatovaglioli 2,8 1,2 –1,6 3,2 1,3 –1,9

corda stendibiancheria 10,3 12,6 2,3 11,2 13,3 2,1

mollette per bucato 16,7 16,1 –0,6 13,1 13,8 0,7

tovaglie per stiro 26,5 28,3 1,8 21,5 23,7 2,2

accessori pulizia casa 17,9 23,8 5,9 15,5 19,4 3,9

lavapavimenti fiocchi 
spugna fibra 7,0 7,3 0,3 2,5 2,6 0,1

scope, scopini, piumini 5,7 10,0 4,3 5,6 9,7 4,1

Fonte: AcNielsen per Plma

Dimensione / Trend del mercato - Accessori pulizia e ordine

a.t. dic. 2008 a.t. dic. 2009 % var.
Vendite volume (000 confezioni) 

Vendite valore (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 servizio discount altro tradizionali

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 3 gennaio 2010 - Totale Italia 

Dimensione / Trend del mercato - Accessori cucina

a.t. dic. 2008 a.t. dic. 2009 % var.
Vendite volume (000 confezioni) 

Vendite valore (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 servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 3 gennaio 2010 - Totale Italia
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