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Circana: neiseiprincipalipaesi europeivale 262 mld (+9,4%). Inltalia penetrazione al 30%

Unascossaperlamarcaprivata

In crescita, ma per non restare indietro serve innovazione

DI ELENA GALLI
talia fanalino di coda in
Europa per quanto ri-
guarda la penetrazione
della Mdd, la Marca del
distributore, che nella Peni-
sola si attesta al 30%, con-
tro il 48% della Spagna, il
43% della Germania (chere-
gistra anche il valore asso-
luto pitu alto: 75 miliardi di
euro) eil 42% dei Paesi Bas-
Si.
Secondo l'ultimo rappor-
to di Circana («Private La-
bels: Transformation for
Growth», dati marzo 2024),
nei sei principali mercati
europei (Francia, Germa-
nia, Italia, Paesi Bassi, Spa-
gna e Regno Unito) il seg-
mento delle privale label va-
le 262 miliardi di euro e,
complice Pintensificarsi
dell’inflazione, continua a
crescere (+9,4% nei valori
di vendite e +2,2% in volu-
me, mentre i marchi indu-
striali hanno registrato un
calo del 3,8%), con una quo-
ta di mercato del 39% in va-
lore e del 46% in unita ven-
dute.

La maggiore penetrazio-
ne della Mdd si registra in
categorie come Alimenti fre-
schi erefrigerati e Cura del-
la casa e della persona, con
crescite significative negli
Alimenti per Iinfanzia
(+2,3%) e nei Prodotti non
alimentari per animali
(+2,2%).

Come evidenzia il rappor-
to, la Mdd ha saputo capita-
lizzare il cambiamento nel-
le abitudini di consumo, of-
frendo prodotti accessibili e
di qualita. Ma attenzione:
per continuare a competere
in modo efficace ed evitare
di rimanere indietro in un
mercato sempre pit dinami-
co,1brand devono investire
nellinnovazione. Circana
evidenzia infatti un rallen-
tamento nell'innovazione
di categoria, con un calo del
17% nel lancio di nuovi pro-
dotti.

Il report delinea inoltre
alcune strategie chiave per
i marchi. In particolare,

suggerisce di diversificare
in segmenti adiacenti ad al-
ta crescita, riformulando e
riposizionando i prodotti
esistenti per fidelizzare gli
acquirenti di alto valore uti-
lizzando il prestigio del
marchio ospitante. Ma an-
che di far crescere le catego-
rie: il report fa 'esempio del-
le bevande sportive ed ener-
getiche di marca, che stan-
no distanziando le private
label con 18 nuovi marchi e
ben 470 lanci di prodotti,
tra formati diversi, edizioni
limitate, ingredienti funzio-
nali, formule senza zucche-
ro o a basso contenuto di
zucchero e cosi via. E soprat-
tutto consiglia di puntare
sulla fascia premium, per
distinguersi in modo unico
sul mercato e di collaborare
strategicamente, esploran-
do sinergie. Senza dimenti-
care che «brands matter», i
marchi contano.

Secondo Circana, la Mdd
continuera a mantenere il

suo «forte slancio», trainata
dall’espansione dell’offer-
ta, da strategie di prezzo e
innovazione di prodotto. Le
preferenze dei consumatori
verso una vita piu sana, il
benessere e il consumo eti-
co continueranno a influen-
zare le decisioni d’acquisto,
rafforzando 'importanza di
allineare I’offerta di prodot-
ti a questi valori. I marchi
industriali hanno il poten-
ziale per ridurre il divario
se si indirizzano verso I'in-
novazione e diversificano i
propri portafogli.

«Il successo alungo termi-
ne», ha commentato Anan-
da Roy, senior vice presi-
dent of thought leadership
di Circana, «dipendera dal-
la capacita di innovare e
connettersi con le esigenze
in continua evoluzione dei
consumatori. L’opportuni-
ta & aperta a tutti i brand
per distinguersi e offrire
prodotti in linea con le
aspettative dei consumato-
ri sempre piu orientati al
valore».
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La Mdd in Europa ha una quota di mercato del 39% in valore
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