H Il laboratorio di MARK UP

PREZZI SU PIAZZA - UNDICESIMO ANNO DI MONITORAGGIO NEI PUNTI DI VENDITA GDA DEL CAPOLUOGO EMILIANO

Nella fascia dei primi prezzi
Bologna aumenta la concorrenza

Aldo Brugnoli

B ologna ¢ realta ben
strutturata caratte-
rizzata dalla leadership di
Coop e da insegne della
Gda in grado di definire
precise politiche di po-
sizionamento. L’analisi
prende in esame l'undice-
sima rilevazione del labo-
ratorio di MARK UP effet-
tuata su piazza. Il campio-
ne ha registrato alcuni
cambiamenti: & uscita l'in-
segna Sigma che aveva un
posizionamento alquanto
diverso dal resto del cam-
pione, poco aggressiva e
profonda; ha fatto il pro-
prio ingresso Sma che per
il momento & allineato ai
supermercati della piazza

meno competitivi. Nell'in-
sieme i dati offrono alcune
indicazioni generali di ri-
lievo. Si & accentuata la
concorrenza sul fronte dei
primi prezzi, con una ridu-
zione del delta fra Gda tra-
dizionale e discount. Le in-
segne hanno posiziona-
menti pitl aggregati in par-
ticolare rispetto alle mar-
che dei produttori; inoltre
sirilevano logiche di cana-
le: gli ipermercati sono
molto aggressivi con una
profondita superiore alla
media, i supermercati (fat-
ta eccezione per Esselun-
ga) prendono le distanze
con valori di prezzo tutti
superiori alla media della
piazza e profondita netta-
mente inferiore a quella

Il campione di Bologna

Insegna

Indirizzo

Mg Casse

Conad-Oviesse

Via Emilia Levante 6/5

2.600 17

Coop Via Massarenti, 112

1.100 9

Esselunga
Superstore

(.C. Meridiana Casalecchio di Reno (Bo)

4000 28

Gs Via Don Sturzo, 37/39

820 8

Pam Via Bellaria, 47

1.100 9

Sma

Argelato - Via Due Ponti, 12/14

900 5

Carrefour

Casalecchio di Reno (Bo) 62

Ipercoop

Centro Nova di Castenaso (Bo)

Via Villanova, 29 - Villanova 40

Leclerc Galleria V. Larga, 10

36

Dpiu

Via Lodovico Berti, 3/A

Ecu Discount

Via Riva di Reno 58 A

Eurospin Via Segantini, 23

In’s

Via Emilia Ponente, 315

Lidl Via Larga, 38

Penny Market  Via Massarenti, 412

degli ipermercati. Consi-
derando le insegne si rile-
va innanzitutto la politica
differenziante di Esselun-
ga Superstore. Questa ha
trovato la propria colloca-
zione con un posiziona-
mento non incentrato sul-
I'aggressivita di prezzo
quanto piuttosto sulla
profondita di assortimen-
to e competitivita di prez-
zo rispetto alle marche lea-
der e sulla forza della mar-
ca propria. Leclerc (inse-
gna che ha sostituito Pia-
neta) e Conad sono pit ag-
gressive nella fascia dei
primi prezzi e centrali al
canale di appartenenza.
Carrefour conferma il pro-
prio posizionamento com-
petitivo a ridosso del lea-
der Ipercoop nell’ambito
delle marche dei produtto-
ri e ha dato impulso all'ul-
teriore sviluppo dei primi
prezzi con il rafforzamen-
to della marca tattica 1,
presente anche nel super-
mercato del gruppo, Gs.
Quest’ultimo si differenzia

LA METODOLOGIA

Analisi dei prezzi

" |I)teAtersivi lavatrice, flacone 3
itri

= Birra chiara, vetro 66 cl

= Olio d’oliva, 1 litro

= Passata di pomodoro, vetro
650/750 g

= Pasta di semola, formati normali
500¢g

= Succhi di frutta 100%, brik 1 litro

= Tonno olio d’oliva, 160 g x 2 (per i
discountanche il pezzo singolo)

= Acqua minerale piatta, pet 1,5 litri

[ confronto & basato su indicizzazione
della competitivita di ogni singola refe-
renza presente inalmeno il 40% dei pun-
ti di vendita. Il processo di indicizzazione
amplifica le differenze.

La marca del distributore

Per marca strategica s'intende sia la
marca insegna sia la marca di fantasia
quando quest'ultima ha un legame evi-
dente (anche per il consumatore) con
I'insegna (Selex/A&0, Tesori dell’Ar-
ca/Pam).

Analisi della profondita
dell’assortimento delle marche
commerciali del distributore
e delle marche dei produttori:

= Tutte le tipologie e formati di detersi-
Vi per lavatrice

= Tutteletipologie e formati di birra.

= Olio doliva, extraverging, verging, di
sansa, oliva speciali; tutti i formati

= Tutte le tipologie e formati di conser-
Ve 10Sse

m Pasta di semola tutti i formati, inte-
grale, biologica

= Succhi, nettari e bevande a base di
succo; tutti i formati

= Tutte le referenze a base di tonno; tut-
ti i formati

= Tutti i formati di acqua minerale, trat-
tata e di sorgente

Campione

Un pdv per ogni insegna nazionale e per
quelle importantia livello di piazza. La piazza
& definita dai confini geografici del comune
pill i bacini d'utenza degli ipermercati. Una
prerilevazione determina, per ogni insegna, il
pdv piti rappresentativo dellasua politica.

notevolmente dall’iper-
mercato con una politica
piu aggressiva nei con-
fronti della marca d’inse-
gna e un posizionamento
poco competitivo nell'am-
bito delle marche leader

(nel 2004 ¢ I'insegna con il
valore indice prezzi piu e-
levato della piazza). Pam e
il nuovo entrante Sma
mantengono una posizio-
ne centrale alla piazza

considerando l'assorti-
—_—

La logica della metodologia

Nei dieci anni d’analisi del laboratorio di MARK UP le

logiche concorrenziali delle insegne sono mutate:

= le scale prezzi si costruiscono sempre pit aumentan-
do la profondita delle categorie e sempre meno per
confronto diretto tra posizionamenti differenti;

= sono cambiati i ruoli delle singole categorie all'interno

degli assortimenti;

= la profondita assume un ruolo sempre pill strategico;

= l'ampiezza é funzionale alla profondita;

= |a marca propria assume un ruolo sempre piu strategi-
€0 cON conseguente segmentazione dei posizionamenti;

= nei discount s’inizia a parlare di scala prezzi.

Obiettivo del laboratorio & quello di visualizzare le logi-
che concorrenziali delle diverse piazze e il posiziona-
mento delle insegne presenti. Logico, quindi, che nel
tempo cambi anche la metodologia per meglio seguire
I’evoluzione degli scenari. Le modifiche apportate il
nono anno non comportano forti distorsioni nell’analisi
storica: due approcci differenti per periodi diversi Le
differenze pit importanti nell’analisi dei dati storici si
possono riscontrare nella variabile della profondita
degli assortimenti che in passato era pilu simile ad
un’ampiezza, data la limitatezza delle categorie su cui
era misurata. Ma ormai siamo all’analisi del 2004 ver-
sus il 2003, senza alcuna differenza di metodologia.

| colori rappresentati nelle tabelle e nei grafici: Ml Supermercati

Ipermercati M Discount
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Evoluzione della competitivita di prezzo: 1994-2004

(valore indice: 100 = insegna piu competitiva)

L’ultima rilevazione P> 130
mette in luce
I’'ampliamento della scala
entro la quale si collocano le B S St IR EERRRRAREAS IRRRRRREE R IRRRARRRE INRRRRRRRR IRl RRRRRRRRR AR
insegne. Non si riscontrano
casi limite indicativi di
posizionamenti differenzianti, 126« wrrr rrrrfrrrrrrs s
quale potrebbe essere per ™ Maxi Sidis
esempio il punto di vendita di
vicinato. Le insegne tutte CONn 124 - oo oo bommom oo e e
una politica analoga e in linea
con il canale di appartenenza
SONO MeNo aggressive con 122 — R e e e Rt L e b e L e L e L EEELEEEEEEE
posizionamenti distanziati,
sebbene entro un range MSigma
complessivo ancora piuttosto 120 —f--- -« -« -e-ebeeeeeaaaaafi ] B T T T T T T T T CETEEERERES
contenuto. Tra lpercoop, il ™ Maxi Sidis
punto di vendita piu m Maxi Sidis
competitivo, e Gs,ilmeno  1gd. ...l .| eaoe 1 e
aggressivo, la differenza e di
|7 punti percentuali. mMaxi Sidis mGs
ARl ococo000a0floacasasasssllasssassasanllocassasassalfpeasasasssadfsesasaasasadbasasssacacdbasessasansadbessasassaadbessasssscadbeaseasasass beosaasasana
MSigma mConad
LAk o EERE R ™ Maxi'Sidig™ T BT REL LT R AR IR INER R IR SRR RRRRRRRE
TGS o mCoop
= Conad M Maxi Sidis mSma
LR ] LETTTEEPriey PN  1:" SOERPS R ‘ ----------------------------------------------------------------------
= Maxi Sidis ‘ mGs
= Pam ‘
Gsa® Standa m Crai . N il co"ad.-Despar P
o m6s o EDespar WPam | S oma| 7 mOer mes T
‘ HConad T
- mMedia
HMedia Pianeta ‘
RO R EREEPEEPEEY FEEPPREPRREE 1:1i) ) EEEEEE CEEE TR NS EE S cEP PR PN R EE R PP PP - - - Pianeta mEsselunga
Superstore
PammmGs
Fcunad
106 — ; Gop mCoop--- |- g --Esselunga Superstore
‘ & Dospar Euromercato ‘ gan LI
m Conad Pianeta . pi Desparm Mediam—PaMiag g
t0ad oLy anea fiPlaneta g mEsselunga Superstore | pianeta, |, Leclerc
Eyromercato i mCrai Praneta " = Carrefour
Pianeta Coop m Planeta i " Pianeta Despar Esselunga Superstore
Ipercoop |, ‘ Eyromercato F ) ‘ Coopm| Carrefour
Pianeta . mCrai .
102 oo AR (D oo o roren ooooeacooea S Fosesomocs i Dospar PEICOOR. .|y Caréfoui”
sselungam
Esselunga s 98 sselungam Carrefour
Euromercato ‘Esselunga
100 Pam- Ipercoop| Ipercoop| Ipercoop| Ipercoop| Ipercoop Ipercoop_-sllperstore Carrefour |lpercoop |Ipercoop |lIpercoop
I I I I I I I I I I I
1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

La competitivita dei primi prezzi

(valore indice: 100 = insegna piu competitiva)
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Fonte: MKTG- Focus on trade ©MARK UP
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<4Lidl e Penny Market detengono

la leadership di prezzo. Le due
insegne piu aggressive della Gda
tradizionale sono Leclerc e Coop.
Nel complesso I'attenzione

per i primi prezzi é risultata
superiore all’anno precedente.
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H Il laboratorio di MARK U P I

Struttura della scala prezzi per il paniere considerato

(valore indice: 100 = media dei segmenti)
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@ premium price @ marca insegna* 9 marca fantasia* ® primo prezzo

A Il deltatra primi prezzi e premium price si & ulteriormente allargato. Ne-
gli ultimi tre anni tale dato & diventato superiore ai 70 punti e, in particolare, nell’'ultima
rilevazione & pari a 80 punti. L’ampliarsi della scala prezzi ¢ dovuta sia all'incremento dei
valori di premium price sia alla maggiore aggressivita dei primi prezzi.

*Presente in almeno tre segmenti

mento nel complesso; il
valore della marca propria
¢ viceversa piuttosto eleva-
to. Per Sma cio consente
di differenziare la marca
strategica dalla marca tat-
tica Primo Prezzo. En-
trambi i supermercati non
ottengono, tuttavia, un po-

sizionamento differen-
ziante della private label
strategica a causa dell’as-
sortimento piuttosto ri-
dotto che viene offerto. Sia
Pam sia Sma hanno I'as-
sortimento minimo della
piazza. Ipercoop da pri-
matista di piazza opera

Significati e limiti
del laboratorio di MARK UP

L’obiettivo del laboratorio & quello di monitorare nel tempo I'evoluzione dei
posizionamenti delle insegne. Si parte da una rilevazione a carattere quanti-
tativo fino a rilevare significati di tipo qualitativo: i valori indice dei grafici e
delle tabelle sono da leggere come indicatori di posizionamento e non
come valori assoluti. In particolare per quanto concerne gli indicatori di
competitivita la metodologia tende ad amplificare le differenze di posiziona-
mento. Non hanno nulla a che vedere con le rilevazioni settimanali dei prez-
zi della concorrenza. Il paniere prodotti & determinato dal livello di memora-
bilita dei prezzi agli occhi del consumatore. In questo senso i posiziona-
menti nell’'area dei prezzi sono quelli percepiti dai consumatori. Cio non
toglie che i dati siano rilevati e trattati in modo scientifico e che quindi gli
indicatori siano strettamente correlati alla realta. Il limite della metodologia
concerne essenzialmente la dimensione e la tipologia del paniere di prodot-
ti che &, comunque, sufficientemente rappresentativo del grocery tradizio-
nale. Non puo dare indicazioni sul comportamento delle insegne nell'area
del fresco (in particolare della vendita assistita) e dell'innovazione assorti-
mentale. Tendenzialmente i grafici e le mappe del laboratorio penalizzano le
insegne particolarmente innovative.

70 [IXTdAT3

con una politica forte: ag-
gressivita di prezzo,
profondita di assortimen-
to rispetto a tutti i parame-
tri. Nell'ambito dei primi
prezzi, pur avendo ridotto
il valore di chiusura della
scala, I'ipermercato ¢ me-
no competitivo di Leclerc
e, sebbene di poco, di Car-
refour. Coop si differenzia
rispetto all'ipermercato in
maniera significativa nel-
I'ambito dell’assortimento
delle marche dei produtto-
ri; il posizionamento del
supermercato & agli anti-
podi rispetto a quello del-
I'ipermercato: meno com-
petitivo con un valore indi-
ce superiore del 13% e con
la profondita minima del-
la piazza. Per quanto con-
cerne la competitivita di
prezzo, Coop ha un valore
in linea con il canale di ap-
partenenza. I1 2004 con-
ferma la politica di assorti-
mento piut spartana di

IL POSIZIONAMENTO DELLE
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Coop rispetto all'ipermer-
cato del gruppo. Vicever-
sa, per quanto concerne la
marca propria, Coop ha
una profondita superiore
a quella di Ipercoop a
fronte di un assortimento
complessivo che & quasi la
meta rispetto a quello del-
I'ipermercato. Anche nel-
I'ambito dei primi prezzi

Coop ¢ pitl aggressivo del-
I'ipermercato del gruppo
con un valore indice in li-
nea con i discount meno
competitivi.

Nel 2004 emerge, in ma-
niera piu evidente che in
precedenza, un posiziona-
mento di canale. Prenden-
do in esame la profondita
complessiva degli assorti-
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MARCHE DEL DISTRIBUTORE
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MARCHE DEI PRODUTTORI
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<« L’ingresso delle
marche | e Primo
Prezzo condizionano
notevolmente il
confronto con ’anno
precedente. Per tale
ragione I'evoluzione
del posizionamento
ha considerato i
cambiamenti escludendo
le marche tattiche.
I riposizionamento
pit significativo & quello
di Gs, diventata
la piti aggressiva tra
le marche strategiche.
Confermano
il posizionamento
molto competitivo
Coop in Ipercoop
e Conad in Leclerc.

IL GIUDIZIO DI

INSEGNA MARCA EVOLUZIONE
Conad Perde competitivita N
Coop Sostanzialmente invariato &
| ZHNEN Esselunga Sostanzialmente invariato S
Gs Pitraggressiva o
1 Nuovo ingresso; posizionamento
diprimo prezzo
I Tesori dell’Arca Perde competitivita O
Sma Nuovo ingresso area debole
Primo Prezzo Nuovo ingresso; posizionamento
di primo prezzo

Carrefour Meno aggressiva con una maggiore I
profondita

1 Nuovo ingresso; posizionamento
diprimo prezzo

Conad Cambiamento d'insegna; sostanzialmente <=
invariato rispetto a Pianeta

Coop Migliorain competitivita e profondita ¢

“ d IL GIUDIZIO DI
«llquadro . INSEGNA EVOLUZIONE
complessivo &
rimasto pressoché Sostanzialmente invariato N
invariato. Si é ampliato Perde competitivita O
)G 2z ven e (ZXNEM Sostanzialmente invariato D
sia dei prezzi sia della - —
profondita. Con luscita Sostanzialmente invariato o
di Sigma - che aveva Sostanzialmente invariato 85
un posizionamento Nuovo ingresso area dei deboli
differente rispetto
agli altri supermercati - B
le insegne si collocano Aumenta la profondita i
in due soli quadranti: gli Sostanzialmente invariato S
ipermercati ed Esselunga Cambiamento di insegna, poco pit profondo s
Superstore nel settore rispetto a Pianeta
dei forti (profondita alta
€ prezzi competitivi),
i supermercati nel
riquadro dei deboli
(minore aggressivita
e profondita inferiore

alla media).

menti e la politica di prez-
zo nei confronti delle mar-
che dei produttori capofila
della piazza si delineano
due sole aree di posiziona-
mento: quella dei forti (e-
levata profondita e compe-
titivitd) occupata dai tre i-
permercati e da Esselunga
e quella dei deboli (bassa
profondita e valore indice

Novembre 2005

prezzi superiore alla me-
dia). Considerando l'ag-
gregazione per canale, la
definizione di un quadran-
te “debole” & fuorviante:
I'intera area viene occupa-
ta dai supermercati che
vanno raffrontati tra loro.
11 delta prezzi si riduce
sensibilmente: il super-
mercato meno competiti-

vo ha un valore indice su-
periore di soli 6 punti per-
centuali rispetto a Pam
che, escludendo Esselun-
ga Superstore, ¢ il super-
mercato pitt aggressivo.
Esselunga si colloca ai
margini dell’area forte ed &
I'insegna pit vicina alla
centralita della piazza. Si
tratta quindi di un posizio-

namento differenziante
piuttosto forte nei con-
fronti del canale super-
mercati: la profondita e,
infatti, in linea con gli i-
permercati e superiore a
quella di Coop - valore mi-
nimo - del 70%.

La struttura distributiva
comprende un buon nu-
mero di insegne di di-

scount radicati sulla piaz-
za. La media dei valori in-
dice prezzi & risultato
pressoché costante negli
ultimi tre anni: esso € infe-
riore di quasi 50 punti il
prezzo medio degli assor-
timenti. Considerando la
maggiore aggressivita del-
la Gda tradizionale, il po-
sizionamento dei discount

—
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H Il laboratorio di MARK U P I

Competitivita della piazza di Bologna

Performance/

P Piazza* Supermercati Ipermercati Discount
competitivita . . g -
Competitivita Lidl Esselunga Coop | Esselunga Leclerc | Ipercoop Lidl Ecu
primi prezzi Superstore Superstore Discount
Competitivita Gs Esselunga Gs Esselunga Leclerc/ | Carrefour N.S.** | NS
marca strategica Superstore Conad -
Ipercoop
Ampiezza listino Carrefour |Pam/ITesori = Coop  \Pam/I Tesori  Carrefour Leclerc/ N.S.** | NS
marca strategica dell'Arca dell’Arca Conad
Profondita Carrefour | Coop Esselunga, Coop Carrefour| Leclerc N.S.** | NS*
Superstore
Competitivita Ipercoop Esselunga Gs Ipercoop | Leclerc N.S.** | NS*
marche leader Superstore

*Totale campione Supermercati, ipermercati, discount; **non significativo
Fonte: MKTG - Focus on Trade - Rilevazione: ultima settimana novembre 2004 ©OMARK UP

risulta indebolito. La diffe-
renza tra i primi prezzi di
ipermercati e supermerca-
ti e il prezzo medio del ca-
nale discount si & ridotta a
soli 7 punti, mentre era di
15 punti nel 2003 e di 13
punti nel 2002.

La scala prezzi

L’ultima rilevazione ha evi-
denziato un ulteriore am-
pliamento della scala prez-
zi. La differenza tra la me-
dia dei premium price e la
media dei primi prezzi nel-
la Gda tradizionale & risul-
tata pari a 80 punti; nel
2002 e 2003 aveva gia rag-
giunto valori elevati - 75,
73 - imputabili principal-
mente all'innalzamento
del valore del premium
price. Nel 2004 il valore
medio dei premium price &
salito di 1 punto, ma & so-
prattutto l'acuirsi della
concorrenza nell’area dei
primi prezzi a determinare
l'allargamento della scala.

La marca del distributore
Si riscontrano due nuovi
entranti, lamarca 1di Gse
Carrefour e Primo Prezzo
di Sma. Entrambe vengo-
no considerate marche
con funzione tattica, si
collocano nell’area dei pri-
mi prezzi con posiziona-
mento molto aggressivo in
linea con i discount. Il loro
valore ¢ inferiore alla me-

72 XA

Minor competitivita dei discount

¢ Bologna conferma una struttura distributiva
forte e consona a una piazza evoluta.

e Leinsegne della Gda tradizionale definiscono
posizionamenti in linea con il canale di appar-

tenenza.

e Rispetto ai primi prezzi si é registrato I’acuir-

si della concorrenza.

e Ipercoop conferma il posizionamento di lea-
der; Esselunga Superstore sviluppa una politi-
ca propria differenziante.

e |l canale discount perde competitivita.

dia dei primi prezzi delle
insegne trattanti; dal pun-
to di vista dell’elaborazio-
ne cio & dovuto al fatto che
queste marche non sono
presenti in tutti i segmenti
rilevati e dove presenti
hanno un valore inferiore
a quello riscontrato sull'in-
tero paniere. Le marche
strategiche, tutte d’inse-
gna a eccezione di I Tesori
dell’Arca di Pam, hanno
mantenuto costante il loro
valore indice prezzi. Que-
sto & di 84 punti, ossia 16
punti in meno del prezzo
medio dei segmenti. Con-
siderando i cambiamenti
della scala prezzi, il suo
ampliamento che ha spo-
stato ulteriormente verso
il basso il valore di chiusu-
ra della scala, la marca del
distributore di tipo strate-
gico prende le distanze

dall’area pitt competitiva
collocandosi esattamente
a meta tra la media dei
premium price e quella dei
primi prezzi. Le marche
strategiche hanno un valo-
re inferiore del 41% rispet-
to al premium price e su-
periore del 37% rispetto al
primo prezzo. Valori sen-
sibilmente superiori al da-
to medio si riscontrano in
Esselunga - dove peraltro
anche il premium price &
superiore di 10 punti quel-
lo medio - e in Sma. Il po-
sizionamento della marca
strategica ¢ inferiore a
quello medio in Leclerc,
Ipercoop e Coop e Gs.

| primi prezzi

Nel 2004 il valore medio,
sull’intero campione, dei
primi prezzi € sceso sotto i
60 punti. I discount hanno

Bologna secondo MARK UP

La struttura distributiva riflette il grado di evoluzione della
citta. Laforte presenza e i posizionamenti precisi della Gda rappresen-
tano lo specchio del quadro socio-economico della piazza: la domanda
guida i cambiamenti delle politiche assortimentali con la capacita di fo-
calizzare I'attenzione sia sui primi prezzi sia sulla fascia alta di prezzo.

mantenuto un posiziona-
mento analogo agli anni
precedenti: il valore indi-
ca che i prezzi sono infe-
riori di quasi il 50% rispet-
to a quelli medi di assorti-
mento. La Gda tradiziona-
le ha ridotto ulteriormen-
te il limite minimo della
scala prezzi: la media dei
primi prezzi & di 61 punti
conto i 67 punti del 2003.
L’introduzione di marche
tattiche molto aggressive
ha dato impulso alla mag-
giore concorrenza in tale
area. Tutte le insegne
hanno ridotto il valore dei
primi prezzi. I due casi
piu significativi sono Le-
clerc e Conad; per en-
trambi il valore indice &
sceso di 12 punti (per Le-
clerc, nuova insegna, il ri-
ferimento all’anno prece-
dente prende in conside-
razione Pianeta).

Le marche dei produttori

Lo scenario & molto simile
a quello dell’anno prece-
dente. Carrefour e Iper-
coop si posizionano nell’a-
rea dei forti: sono i pitu
competitivi con una
profondita sensibilmente
superiore al resto del cam-
pione. Leclerc ha anch’es-
so un posizionamento for-
te centrale al riquadro. In
quest’area si conferma an-
che Esselunga Superstore,
meno aggressiva negli ulti-
mi due anni ma con un’e-
levata profondita di assor-
timento. La competitivita
di Esselunga ¢ inferiore a-
¢li anni precedenti soltan-
to se si considera il valore
indice di prezzo che & mi-
surato prendendo come ri-

ferimento Ipercoop. Ripa-
rametrando il posiziona-
mento in base alle altre in-
segne l'analisi cambia: Es-
selunga ha preso le distan-
ze dai supermercati tutti
meno competitivi. Le altre
insegne di supermercati si
collocano infatti nel qua-
drante dei deboli, con va-
lori superiori dall’l1 al
17% rispetto al dato mini-
mo della piazza. Per Coop
si registra un cambiamen-
to notevole: questa infatti
aveva un valore superiore
di soli 6 punti rispetto a I-
percoop e inferiore a quel-
lo di Esselunga. Gs confer-
ma la politica poco aggres-
siva nei confronti delle
marche leader. Il range di
posizionamenti si ¢ am-
pliato con la definizione di
due aree circoscritte.

I discount

Il campione comprende
sei insegne forti e radicate
nella struttura distributi-
va della piazza. Le piu ag-
gressive (Penny Market e
Lidl) riescono a mantene-
re un posizionamento dif-
ferenziante rispetto alla
Gda tradizionale. L'ulte-
riore sviluppo della con-
correnza nell’area dei pri-
mi prezzi indica, invece, il
pericoloso avvicinamento
trale insegne piti competi-
tive di ipermercati e su-
permercati e gli altri di-
scount, i meno aggressivi,
in particolare Ecu Di-
scount, In’s e Dpiu. Il valo-
re medio della marca tatti-
ca (che non & presente nel-
I'intero paniere) € molto
basso, in linea con il valo-

re dei discount. =Y
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