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[.’Osservatorio Centromarca: marche rilevanti anche nei canali dedicati alla convenienza

LLamarcapiace pure al discount

Persinonelleinsegnetedescheibrandnonsono pinuntabu

DI MARCO A. CAPISANI mente del 54,5% in supermer-  filiera che & gii a un buon livel-
’85,7% degli italiani ha cati,ipereliberoservizio,con- lo, secondo il presidente
acquistato, almeno tro un 227%  dell’associazione italiana

una volta, un prodotto
di marca al discount.
«Delresto, ormai, il 70% dei di-
scount mostra a scaffale una
presenza rilevante dei brand,
rispetto alle private label.
Qualita, investimenti in ricer-
ca&sviluppo sono perd alcuni
tratti che distinguono i primi
dalle seconde. E difficile che
la stessa azienda produca gli
uni e le altre. Forse & successo
solo in un primo momento, al
debutto sul mercato dellamar-
caprivata»: com-
menta cosl
Francesco
Mutti, presiden-
tedi Centromar-
ca e a.d. dell’o-
monima azien-
da  parmense
specializzata
nella lavorazio-
ne del pomodo-
ro, uno dei risul-
tati piu interes-
santi emersi
dall’Osservato-
rio permanente
sui consumi del-
la stessa associa-
zione. Ossia il dato sulla pre-
senza dell'industria di marca
inun canale di vendita comeil
discount che, puntando tradi-
zionalmente sulla convenien-
za, ha sempre scommesso po-
co sui marchi, commercial-
mente parlando. <Eppure per-
sino in Germania, dove nasco-
no i discount, queste insegne
hanno aperto ai brand», rilan-
cia Mutti, rinfocolando la lun-
ga diatriba sulla sfida
brand-marca del distributore
e ricordando che & dagli Anni
“70 che le insegne della distri-
buzione parlano del tramonto
della marca. Secondo I'Osser-
vatorio Centromarca su dati
Niq, tra grandi e medie mar-
che il peso dei brand & stabil-

della marca
privata, nel pe-
riodo genna-
io-settembre
2024.
Pit che sulle
percentuali di
quote di mer-
cato, invece,
forse meglio
concentrarsi
sulle prospet-
tive di tutto il
largo consu-
mo nel 2025,
anno in cui
«credo senz’al-
tro ci sard una discreta sta-
gnazione. La complessita vis-
suta anche nel 2024 rimane e
diventa un dato di fatto», ag-
giungeil presidente di Centro-
marca che, a margine della
presentazione del nuovo Os-
servatorio, risponde anche
sulla recente inchiesta della
Bbcsulla presenza di pomodo-
ro cinese nelle conserve italia-
ne. «<L'industria di marca vie-
ne scelta per la sua qualita.
Quindi, lo spettro della passa-
taitaliana fatta con pomodoro
cinese & un danno di immagi-
ne per il Sistema Paese, an-
che perché il 98% del settore &
lontano da queste pratiche.
Vorrei lorigine della materia
prima rigorosamente sul fron-
te dell’etichetta». Peraltro, i
brand credono e investononel-
la comunicazione arrivando a
pesare quasi il 24% del totale
inserzionisti pubblicitari (da-
to Nielsen 2023). Dal 2019 al
2023, hanno mantenuto una
media annualedispesa in réc-
lame al rialzo del 2,1%, contro
il -0,6% del totale mercato e il
+0,1% del largo consumo.
Quali sono le priorita del lar-
go consumo, secondo Mutti?
Sicuramente l'efficienza della

dell’industria di marca che
riunisce circa 200 imprese e i
loro oltre 2.400 marchi, spa-
ziando dall’alimentare alla cu-
ra della casa e della persona,
dal bricolage ai giocattoli. Ma
in una prospettiva di progres-
siva concentrazione delle
aziende della distribuzione
«non sempre uno sviluppo in
questa direzione & sano», av-
verte Mutti, «quando anche il
mancato rinnovo di un con-
tratto puo arrecare svantaggi
alla filiera. Un rischio che c¢’¢
inItalia cosi comein altri mer-
cati nazionali come quello
francese, dove perd», prose-
gue Mutti, <& una legislazio-
ne molto attenta e dettaglia-
ta, per esempio alla tempisti-
ca di chiusura dei contratti».
La concentrazione nella distri-
buzione moderna italiana re-
sta un tema aperto, molto evo-
cato e non sempre realizzato,
motivo per cui l'appunto di
Centromarca risulta ancora
pilinteressante.

Certo &, ha aggiunto lo stes-
50 Mutti, che «ci sono attorno
mille micce accese. Penso alle
sfide comuni a tutto il largo
consumo, che diventano an-
che proposte al governo e di
cui potremmo vedere i primi
risultati ’anno prossimo. Tra
le scommesse principali ¢’& la
digitalizzazione, la logistica
che peraltro ha costi molto
fluttuanti e ancora lo scambio
di dati, che ancora non vengo-
no condivisi trai vari protago-
nisti della filiera ma che, oggi
pit che mai», conclude Mutti,
«sono basilari per fotografare
stili di vita di consumatori
non solo sempre meno fideliz-
zati ma anche sempre piu divi-
si tra quello che dichiarano
nelle indagini di mercato e
quello che realmente fanno
all’atto dell’acquisto».
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Francesco Mutti

L’industria di marca rappresenta il 54,5% delle vendite a valore
del largo consumo tra supermercati, iper e libero servizio
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