
Brand 
leader, 
marchi 
minori 
e 
private 
label 
sono 
presenti 
in 
modo 
differente 
sui 
siti 
di 
vendite 
online 
e 
sui 
flyer 
promozionali. 
Ecco 
cosa 
emerge 
dalldnalisi 
dei 
dati 
Qberg 
per 
i 
segmenti 
cibo 
cane, 
cibo 
gatto 
e 
antiparassitari. 
MERCATO 
Nelle 
strategie 
commerciali 
dei 
principali 
produttori 
del 
settore 
pet 
care 
i 
volantini 
promozionali 
e 
le 
vendite 
on 
line 
ricoprono 
ruoli 
differenti 
e 
sono 
affrontati 
con 
modalità 
e 
obiettivi 
altrettanto 
diversi. 
Ci 
sono 
aziende 
che 
spingono 
soprattutto 
su 
un 
canale, 
e 
aziende 
che 
preferiscono 
l'altro. 
Pur 
trattandosi 
di 
due 
canali 
non 
omogenei, 
dato 
che 
uno 
è 
commerciale 
e 
l'altro 
promozionale, 
la 
loro 
analisi 
ci 
permette 
però 
di 
capire 
come 
si 
posizionano 
i 
principali 
brand. 
Utilizziamo 
come 
di 
consueto 
le 
rilevazioni 
IRI-Qberg 
che 
offrono 
un 
quadro 
approfondito 
di 
questi 
dati 
e 
ne 
permettono 
l'analisi 
da 
più 
punti 
di 
osservazione. 
Il 
periodo 
a 
cui 
si 
fa 
riferimento 
è 
il 
primo 
quadrimestre 
del 
2017. 
Per 
il 
canale 
e-commerce 
prendiamo 
in 
considerazione 
la 
cosiddetta 
"Quota 
Display" 
che 
rappresenta 
il 
tasso 
di 
presenza. 
Per 
il 
canale 
dei 
volantini 
promozionali, 
consideriamo 
invece 
la 
"Quota 
Qp3" 
che 
misura 
la 
capacità 
di 
una 
referenza 
in 
promozione 
di 
raggiungere 
il 
cliente 
(il 
valore 
è 
definito 
da 
diversi 
fattori 
tra 
cui 
il 
numero 
di 
punti 
vendita 
coinvolti 
nella 
promozione, 
la 
durata 
e 
il 
fatto 
che 
con 
il 
passare 
dei 
giorni 
il 
messaggio 
perde 
di 
forza). 
Di 
entrambi 
consideriamo 
i 
io 
marchi 
che 
mostrano 
i 
tassi 
di 
presenza 
più 
alti. 
I 
LEADER 
DI 
MERCATO 
Iniziamo 
con 
il 
Pet 
Food 
Cane. 
II 
primo 
dato 
che 
balza 
all'occhio 
è 
il 
differente 
posizionamento 
di 
Royal 
Canin 
nei 
due 
canali: 
in 
prima 
posizione 
nella 
Quota 
Display 
per 
i 
siti 
di 
vendite 
on 
line, 
in 
decima 
per 
quanto 
riguarda 
i 
volantini. 
Nestlé 
invece 
si 
posiziona 
al 
secondo 
posto 
in 
entrambi. 
È 
evidente 
a 
questo 
punto 
la 
differente 
strategia 
di 
questi 
due 
big 
player. 
Da 
segnalare 
anche 
Monge 
che 
occupa 
una 
posizione 
decisamente 
più 
forte 
nei 
volantini 
rispetto 
ai 
siti 
di 
vendite 
on 
line. 
Lo 
stesso 
vale 
per 
Morando: 
al 
18° 
posto 
come 
Quota 
Display, 
al 
4' 
per 
i 
volantini. 
Il 
canale 
flyer 
è 
praticamente 
monopolizzato 
da 
due 
aziende: 
Mars 
e 
Nestlé 
che 
escludendo 
le 
private 
label 
e 
i 
marchi 
minori 
(identificati 
nei 
grafici 
con 
la 
dicitura 
"Other 
Vendors") 
occupano 
da 
sole 
oltre 
il 
40%. 
Questo 
strapotere, 
soprattutto 
di 
Mars, 
non 
è 
invece 
mantenuto 
nel 
web. 
Passando 
al 
segmento 
Cibo 
Gatti, 
si 
trova 
una 
situazione 
abbastanza 
simile. 
Anche 
qui 
la 
spinta 
di 
Nestlé 
su 
entrambi 
i 
canali 
risulta 
davvero 
evidente, 
così 
come 
10 
sforzo 
di 
Mars 
sul 
fronte 
promozionale. 
Nel 
Cibo 
Gatti 
la 
voce 
Other 
Vendors 
rappresenta 
una 
galassia 
di 
80 
marche 
per 
11 
web 
e 
26 
per 
il 
flyer. 
Infine 
la 
categoria 
antiparassitari: 
qui 
il 
panorama 
dei 
player 
è 
molto 
meno 
affollato. 
Sia 
sul 
web 
che 
sul 
flyer 
le 
prime 
4 
marche 
rappresentano 
oltre 
il 
70% 
di 
quota: 
Bayer 
e 
Merial 
si 
scambiano 
la 
leadership 
tra 
i 
due 
mondi. 
Qui 
gli 
Other 
Vendors 
rappresentano 
26 
marchi 
per 
il 
web 
e 
4 
per 
i 
flyer. 
 
MARCHI 
MINORI 
E 
PRIVATE 
LABEL 
Come 
è 
distribuita 
la 
presenza 
di 
top 
brand, 
follower 
e 
private 
label 
nel 
canale 
e-commerce 
e 
nei 
volantini? 
Anche 
in 
questo 
caso 
emerge 
una 
significativa 
differenza 
di 
approccio. 
La 
categoria 
delle 
marche 
minori 
occupa 
spazi 
significativi 
nelle-commerce 
e 
ha 
invece 
un 
ruolo 
meno 
importante 
sui 
volantini: 
la 
quota 
display 
e-commerce 
arriva 
a 
un 
valore 
medio 
del 
34.7%, 
con 
punte 
attorno 
al 
70% 
per 
Cibo 
altri 
animali, 
Accessori 
e 
Lettiere. 
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e voLantini: a ch
piace che cosa

___ff

Brand lecider,marchi minori e private label sono presenti [r --
in modo differente sui siti di vendite oniine esui flyer
promozionali. Eccocosaemerge dall'analisi dei dati Qberg
per i segmenti cibo carie, cibo gatto eantiparassitari.

Netiestrategie commerciali dei prircipli
produttori del settore per care i volantini
promozoriali e le vendite Cn line ricoprnno

aF cifferenti e sono affrortati con rro-

dahtà e obiettivi altrettanto diversi. Li sdno
aziende che spingono soprattutto su un

canale, e azendc che prefeUscono laltro
Pur trattandosi di due canali r.on omogenei
dato che uno è commerciale e '9ltro pro-
rnczionale, la loro analisi ci permette pero
di capire come si posizionano i pi incipah
brand.
Ctilizzimo come di consueto le rilevazioni
IRI-QIerg ci e o tra w ui quadro approfon-
dito cli questi dat e ne permettona 'analsi
da pù pu -rt d osse vazore. Il perodc a cu
s a rifermento e 1plmo quadrmest e del
2017.

Per il cria1e e-ccmmerce prendiamo in con
derazione la cosddetta Dsplay'

cI'ie rappresenta il tasso di presenza.
Per il canale dei volantini promozionali,
consderiamo invece la Quota Qp3' che
misura la capacita di una referenza in pro-
mczione di raggiungere L cliente (il valare è
definito da diversi fatcri tra CLii il numero
di punti vendita coinvolt nella promozione.
la durata e il atto che con il assare dei
giorni il messaggio perde di forza).
Di entrambi consideriamo - io march che
mcstrano - tass di presenza pù a t.

I LEADER DI MERCATO
Iniziai tu ccn 1 Pet Food Cane.
I primo dato che balza all'occhio è il diffe
rerte posizionamento di Roya C;nirì nei
due cana i: in rrirna posiziore ne a Quota
Display per i siti di vendi -e on lhe, n deci-
ma per quanto riguarda i volantini.

Nestlé invecc si ai secondo posto
in ertramb. evidente a questo puntc la

Cibo Cani

Top 10 e-commerre

350V,

286'

21Y Syt

cITerete trtei c] ql]est due hg r]yr
Da segna are anc e Monge he occupa na
posz o e decsa Ire Ite più fo te te volar-
tn rspetto d sit d vend te on 1 ne. Lo
stesso vale per Morando: al 1W pesto come

Quota Dsp ay. a 4 per i vo antiri.
Il :anale f1'er e pratcanten e mcnopc-
izzatj da due aziende: Mars e Nestie che
es udendo le pvate label e - marchi mi-
nor ( dentf cati ne grafici con la dici ura
Cther Verdors ) occ .tpano la sole oltre
Uc%. Qe osLiapcLeie, SUp1LL1LLJ d

Mars, no e nvece mantenuto nel web.
Passando al segmento Cbo Gat i, s rova

ToplOfLyer

MARS 21,49%

NtIé 20,68%

9À8%

5-53%

— a,'8 -

AI • 2,39

C,gtSp& • 2 3%

Ag D
' • 2.06%

HiIP NU,t • 185%

RyM Ci • 1.41%

una stuazone abbastanza smle An-

ch qui la spinta d Nestle su entrambi i
canali risulta Jawero eviiente, così come
lc sforzo ci Ma s sul fron e promozona
le. Nel C bo Gatt la vcce Other Veridors
rapprenta una galassia d o marche per
il web e 6 per il flyer. Infine a categoria
antiparassitari: qui i panorama dei p ayer
è ratto meno affollata. Sa sul web che sul
flyer le prime 4 m2rche r;ppresnnt2no oltre
il 70% di quota: Bayer e Verial si scambiano
la leade shp tra i due mond. Qui gi O ben
Vendors rappresentaro 20 march per il
web e 4 per i flye:.
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MARCHI MINORI E PRIVATE LABEL

Conte è distribuita la presenza di top

IRiAnche in questo raso emerge una sigoif.- . .

calivadrffe:enzadi APPOOCc1O. Lo price lntelligeotce per gli operatori del Petcare a portata dt oliano.
La categoria delle marche ntincri occupa

spazi significativi nell'e-commerce e ha
lble Obet'g hurtuu pensato ad un'ofFerta di Etico Intrlliaerrcc dedicolu al mondo del

intere un ruolo meno impor0007e lttl 710-
PoI citO INTCGRA io ootr'aotito riOi0077 i VOLANTINI PROMOZIONALIe l'e-cauooerce,

luut:ni; la cluota display e-curnaoerce arriva
potenziando enormemente le rapao;ed di rompo raetnlle dei preezi.

a un valore rr.ediu del 14.7%, con punte

attorno al 7.7% per Cibo altri animali, Ac-
Por ioltucroaai000litrracboliroy,italytnirilvurlunidc.cooro - 4nl. 02-525700

cessati e Lellre,e.
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