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LE 12 CATEGORIE

IL CAMPIONE

- 1500 soggetti é = %,
- Responsabili d’'acquisto SUGHI PRONTI PIZZA SHAMP0O FROLLINI
SURGELATA
- 75% donne, 25% uomini
25/65 anni <3 — 7
- anni LS
® & ©
. L=
- Italia
SUCCHI DI YOGURT DETERSIVO SALUMI
FRUTTA LAVATRICI AFFETTATI
Interviste online
2N
Q@
FORMAGGI DETERSIVO PASTA DENTIFRCI
FRESCHI PIATTI
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Cosa abbiamo chiesto (esempio)

Pensi ora, in particolare, alle differenze tra i SUGHI PRONTI di marca e quelli a marchio della catena del supermercato

| PRODOTTIA
I;FA(I)IADI(R)J.ArI MARCHIO DEL ENTRAMBI NDEESISIl)JLI:lEO
SUPERMERCATO

Quali sono i piu innovativi?

Quali sono i piu buoni/appetitosi?

Quali hanno gli ingredienti/materie prime migliori?

Quali presentano il miglior rapporto qualita/prezzo?

Quali hanno il pack piu sostenibile/riciclabile?

Quali offrono la maggiore varieta di proposte?

Quali sono proposti ad un prezzo piu conveniente?

Quali sono piu attenti al benessere e alla salute?

Quali presentano la confezione piu bella/invitante?

Quali sono di maggiore qualita?
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,PEIOA?&T; ”:&Z?ggﬁ ENTRAMEI NIIEDSESILI')I\I.IJ(: Per 5 item su 10 oltre la
SUPERMERCATO meta degli intervistati

Piu innovativi 48% 5% 44% 3% mette oggi sullo stesso
Piu buoni, appetitosi/ piu efficaci 36% 7% 56% 1% piano i prodotti di marca
Realizzati con ingredienti/materie prime migliori 37% 7% 52% 4% € que”i a marchio PL
Miglior rapporto qualita/prezzo 14% 54% 31% 2%
Con il pack piu sostenibile/riciclabile 18% 11% 61% 10%
Offrono una maggiore varieta 49% 7% 42% 1%
Proposti ad un prezzo piu conveniente 8% 65% 26% 2%
Piu rispettosi del benessere/salute dei consumatori 18% 7% 63% 12%
Con la confezione piu bella/invitante 50% 6% 42% 3%
Di maggiore qualita 38% 7% 52% 3%

*MEDIA DELLE 12 CATEGORIE MERCEOLOGICHE INDAGATE
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Di maggiore qualita...

Con la confezione piu bella/invitante...

Piu rispettosi del benessere e della salute dei...

Proposti ad un prezzo piu conveniente...
Offrono una maggiore varieta...
Con il pack piusostenibile/riciclabile...

Miglior rapporto qualia/prezzo...

Realizzati con ingredient piu pregiati/ materie prime...

Piu buoni, appetitosi/ piu efficaci...

Piu innovativi...

%Marca* - %PL*

I 31%
I 44%
B 10%

-56% I——
I 42%
M 7%

-40% I——

I 30%
I 29%

. 43%

-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

*MEDIA DELLE 12 CATEGORIE MERCEOLOGICHE INDAGATE

Principalmente, i
prodotti di marca sono
piu innovativi, offrono
una maggiore varieta,
presentano un pack piu

bello.

Prevedibilmente, i
prodotti PL presentano il
vantaggio del prezzo piu

competitivo.
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Di maggiore qualita...
Con la confezione piu bella/invitante...
Piu rispettosi del benessere e della salute dei...
Proposti ad un prezzo piu conveniente... -56%
Offrono una maggiore varieta...
Con il pack piusostenibile/riciclabile...
Miglior rapporto qualia/prezzo...
Realizzati con ingredient piu pregiati/ materie prime...
Piu buoni, appetitosi/ piu efficaci...
Piu innovativi...

-80% -60%

*MEDIA DELLE 12 CATEGORIE MERCEOLOGICHE INDAGATE

(- 64%)
~

%Marca* - %PL*

N 31% (32%)
I 44% (54%) <—

B 10% (10%)

I 42% (51%) <—

Bl 7% (7%)

(- 41%) -40% I

I 30% (35%) <¢a—
I 29% (31%)
I 43% (507%) <e—

-40% -20% 0% 20% 40% 60% 80%

In BLU i dati del 2023

Ma |la percezione del
consumatore, almeno
quella dichiarata, appare
in evoluzione:

gia solo rispetto a 2 anni
fa, i punti di forza (di
vantaggio) della
Marca/brand mostrano
segnali di parziale

erosione.
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VANTAGGIO MEDIO DELLA MARCA/BRAND CALCOLATO SU TUTTI GLI ITEM VALUTATI Il vantaggio della
Marca/brand e netto
Vantaggio : ,
CATEGORIA medio soprattutto in ambito
BRAND NON FOOD.

shampoo 46%

dentifrici 45% Pili contenuto quello in

detersivo lavatrice 36% ambito EOOD

detersivo piatti 29%

frollini 29%

succhi di frutta 26%

salumi affettati 26%

yogurt 25%

pasta 25%

formaggi freschi 24%

sughi pronti 23%

pizza surgelata 21%
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NUMERO DI PRODOTTI TESTATI IN CONDIZIONI «BLIND» (dal database Adacta International) A partire dai primi anni
duemila, Adacta
m Brand mGDO m Discount International ha rilevato
900 . 864 in condizioni «blind» il
800
800 i P
o T8 gradimento di circa 15
700 674 083 mila prodotti di largo
602 608
600 >77 551 consumo.
529 511524
500
400 Negli ultimi anni si
300 registra un crescente
200 interesse a testare anche
100 48 | prodotti Discount.
0

2009-2010 2011-2012 2013-2014 2015-2016 2017-2018 2019-2020 2021-2022 2023 -2024
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IL GRADIMENTO MEDIO «BLIND» DI ALCUNE IMPORTANTI CATEGORIE Nellambito di ciascuna
categoria, la variabilita di
8,50 - risposta &€ molto ampia, a
- . - - — T segnalare le forti
X750 T T differenze fra i prodotti;
© - . .
s e S-S N S S S S SR S questo si registra
D 6,50 - i i S . .
° Teg soprattutto per i succhi
© . .
2 di frutta, le merendine e
550 - === —— — . . .« e
S L ] - - MAX | sostitutivi del pane.
c — —
g . - AL -+ - TOTALE
4,50 - — -
S = Min . .
& il L Da notare che i prodotti
O R .
3,50 T T T T T T T T T T T T T T 1 meno apprezzatl dal
2 o > (s} \ e O 2 e 2 e e & 2> N .
S F &E & ST ESE S S consumatori, quando
() o & & (\0 PN (QO o 3 S & Q>Q q{\e' 2% xoo . .. . .
& Qo& L, © @Q} ¢ (S & L8 Q}o &3 @ow o testati in condizioni blind,
N $ ) N D & > ..
& & 7 & © & £ sono due «classici»
& C & & . .
& S @ italiani: la mozzarella e il
Q Cb

caffe.
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IL GRADIMENTO MEDIO «BLIND» NEL TEMPO (tutti i prodotti testati)

Gradimento medio (scala 1-9)
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Mediamente le
differenze di
gradimento fra prodotti
di Marca/Brand e
prodotti Private Label
sono molto limitate e in
lenta ma progressiva
contrazione con il passare

degli anni.

Da segnalare |la tendenza
a migliorare dei giudizi
espressi nei riguardi dei

prodotti Discount.
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ALCUNE CATEGORIE IN CUI IL BRAND MANTIENE UN VANTAGGIO

Categoria

Merendine

Cura casa

Biscotti

Pasta di semola
Derivati del pomodoro
Salumi affettati

Ricorrenze

Mozzarella

Vantaggio del Brand

++++
+++
++
++

+ + + + +

Andamento negli anni

stabile

stabile

stabile

tendenza al calo
tendenza all'aumento
stabile

stabile

tendenza al calo
tendenza al calo

+ vantaggio lieve
++4+4 vantaggio ampio

Pur in un contesto di
quasi equivalenza in
termini di gradimento
«blind» rispetto ai
prodotti Private Label, vi
sono alcune importanti
categorie in cui la
Marca/Brand appare piu
apprezzata, soprattutto
in ambito NON FOOD.
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