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La marca del distributore  è nella fase di maturità

	18,9%	 	la	quota	di	mercato	raggiunta

	 26%	 	la	quota	di	mercato	media	raggiunta	
dai	retailer	più	performanti

	 56%	 	le	categorie	merceologiche	in	cui	
la	MDD	risulta	in	crescita

	 30%	 	le	categorie	merceologiche	in	cui	
la	MDD	risulta	leader

	91,5%	 	le	categorie	merceolgiche	
assortimentali	con	presenza	di	MDD

	 93%	 	la	penetrazione	d'acquisto	
nelle	famiglie	italiane

	 77%	 l'incidenza	della	Pmi	nel	copacking

9,7
miliardi

di	euro	il	fatturato	
2013

1.200

35mila
	 	le	imprese	di	

copacking	in	Italia

gli	addetti	
dell'industria	

copacking

La
	seconda	gamba	del	commercio	italiano
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La marca del distributore  è nella fase di maturità

Anche l’Italia è entrata a far 
parte dei mercati di largo 
consumo a sistema misto 

come, in precedenza, i principa-
li Paesi europei. Accanto agli as-
sortimenti impostati sulle mar-
che industriali convivono quel-
li caratterizzati dal portfolio di 
marche del distributore. Non è 
certo una novità visto che da al-
meno un decennio ci si è avvici-
nati al traguardo con decisione. 
Quel che cambia, ora, è la consi-
stenza economica del fenomeno, 
rilevante per peso e dinamiche di 
evoluzione.

Il comparto
Le marche del distributore in Ita-
lia raccolgono alle casse un valore 
di poco inferiore ai 10 miliardi di 
euro, in grado di coprire un quin-

57% la quota convenienza in MDD

La
	seconda	gamba	del	commercio	italiano 1,3	

miliardi
302	

milioni
122	

milioni
588	

milioni
200	

milioni
17,3	

miliardi
sottratti	alla	spesa	

nel	2013
in	passaggio	
al	discount

in	sostituzione	
prodotti

in	minori	
acquisti

In	promozioni	
aggiuntive

il	mercato	della	
convenienza	

il	risparmio		degli	italiani

to della quota di mercato. Atten-
zione però: i retailer che più inci-
dono nel mercato italiano vanta-
no per gli store brand una quota 
che ha già superato il 25% medio: 
il che significa un peso e un’inci-
denza estremamente più elevati 
all’interno di determinati punti 
di vendita, di determinate cate-
gorie e di determinati segmen-
ti. Anche sopra quota 50%: in li-
nea, come si è detto in apertura, 
con quanto avviene nei merca-
ti europei più esposti ai retailer 
brand. Qualche gruppo distribu-
tivo ancora non si sente appaga-
to: guarda tuttora come a un tra-
guardo da raggiungere la capaci-
tà dell’insegna di impostare stra-
tegie assortimentali che partano 
con decisione dal proprio portfo-
lio marche, in modo da chiude-

di Patrick Fontana

il	profilo	del	
consumatore	

di	MDD

gli	heavy	user

i	basso	acquirenti

Coppia	con	>1	figlio	
l'acquirente	tipo

57%%

7%
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re senza tentennamenti la par-
tita della distintività e del riposi-
zionamento verso l’alto dell’inte-
ra proposta commerciale. Qual-
cuno ipotizza di arrivare infine 
a collaborare con l’industria co-
packing non come semplice part-
ner, ma ottenendo un’attenzione 
in esclusiva e, forse, una parteci-
pazione di controllo proprietario. 
Fino a tanto per ora non ci si è 
spinti. La distribuzione moder-
na italiana si accontenta, si fa per 
dire, di aprire e chiudere la sca-
la prezzi in un numero crescen-
te di categorie merceologiche. E 
soprattutto raccoglie come risul-
tato di tanto lavoro e investimen-
to il traguardo importante di un 
terzo delle categorie complessi-
ve nelle quali ormai la marca del 
distributore vanta un risultato di 
vendite da primato. La marca del 
distributore è del resto trasversa-
le all’intero assortimento (91,5% 
delle categorie) e cresce in 6 ca-
tegorie su 10: fatto importante è 
che cresce grazie a codici ean di 
vecchia data, mettendo a segno il 
62% dei milioni di euro incremen-
tali nel 2013 con vendite superio-
ri di prodotti già presenti a scaf-
fale. Il successo non è legato tanto 
all’espansione del numero di pro-
dotti quanto piuttosto a una mag-
giore rotazione.

La struttura
La struttura degli assortimenti 
ha raggiunto un valore medio pa-
ri a 1.543 referenze per insegna, 
con un’oscillazione molto for-
te fra chi ne fa un utilizzo ridotto 
(<150) e chi invece ne fa una prio-
rità (>3.000). I co-packer italiani 
sono almeno 1.200, danno lavoro 
a 35.000 dipendenti e sono per il 
77% di dimensioni medie. Nei lo-
ro rapporti con la Gdo queste im-
prese esprimono la convinzione 
di avere davanti periodi di cresci-
ta di fatturato di media-lunga du-
rata e reputano il business solido. 
La maggiore attenzione agli inve-
stimenti produttivi così come alla 
ricerca e sviluppo poggia senz’al-
tro sulla programmazione legata a 
una contrattualistica ben più lun-
ga rispetto a quanto non avvenga 
nella contrattazione per l’indu-
stria di marca. I legami quinquen-
nali e decennali non sono rari. La 
stessa pressione promozionale – 
pur non assente – è tornata a vede-
re crescere positivamente- il diva-
rio con l’Idm. E per quanto è con-
cesso a sapere, le condizioni di pa-
gamento in termini di rispetto del-
le scadenze e di tempistiche sta-
bilite sono sicuramente migliori e 
meno stressanti di quanto non av-
venga nei confronti dei produttori 
delle marche follower.  n

ripartizione	%	
delle	vendite	

MDD

12,1 
suD

25,0	
norD	est

26,5 
centro	+	sarDegna

36,5 

norD	ovest

le	ragioni	e	le	dinamiche
della	crescita

32	milioni	
di	euro	sottratti	dalla	dereferenziazione		

di	ean	non	performanti

+14,7%	
marche	premium

+8,9%	
marche	biologiche

+0,9%	
pl	primo	prezzo

-0,1%	
marche	fantasia

2013	sul	2012

+3,5%	
marche	d'insegna

172	milioni	
di	euro	da	migliori	rotazioni	

di	ean	confermati

37	milioni 
di	euro	dall'introduzione	di	ean	nuovi

61,9% 
la	crescita	derivata		

da	assortimento	confermato


