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~ a.catena distributiva.

Esselunga consolida il

primato nella classifi-

ca 2000 della customer sati-

sfaction = realizzata da

Cfi&Gpf e relativa al settore
dei supermarket.

La graduatoria dello scoi-
so anno vede dunque al pri-
mo posto il gruppe Esselun-
ga, che migliora il posiziona-
mento del. 1999 del 2,4 per
cento. Ed &1’unica realtd di-
stributiva, come segnalal n-
dagine, a rmgllorare le posi-
zioni nell’arco di 12 mesi.

" Al secondo posto si classi-

. ficail gruppo Coop. Il colos-

$0 cooperativo pero vede leg-
germente in discesa il pun-
teggio -assegnato, con ‘una
perdita  stimata  intorno

- all’1,2 per cento.

Al terzo posto si attesta la
Unes (-1,8%) ¢ al quarto po-

sto la catena di supermercati-

Sma che non registra peraltro
variazioni rispetto al 1999.

‘Al quinte pesto_troviamo
il Conad, anch’esso’in fles-
sione nspetto allo SCOrso an-
no. E poi via via: Pam, Si-
dis, Gs, Superal, Standa ali-
mentare e A&O.

1.’indaginé ha poi attribui-

to a Esselunga anche il pun-
teggio pil elevato (e anche
stavolta in crescita rispetto al
1999) nell’ambito della rile-
vazione relativa alle aspettati-
ve sulla qualitd offerta dai
supermarket. In questo caso
al secondo posto & stato posi-
zionato in Conad, seguito da
Coop e Unes. Gs e Sma sono
in lieve crescita, mentre Esse-
lunga ha messo a segno un
incremento della valutazione
dell’1,3% rispetto al 1999.
“ Un altro dato rilevante
nell’ ambito del monitoraggio
effettuato da Cfi&Gpf riguar-
da la disponibilita dei clienti
a pagare prezzi elevati in
cambio di una alta qualita di
prodotti e servizi.

Al riguardo 1’analisi sot-
tolinea che'il punteggro me-
dio di, settore ‘siattesta a
quota (%) 42,3 mentre. Esse-
Tunga ha raggiunto 1o scor-
so anno quota 51,8 con una
crescita del 3,4% rispetto al
1999. In aumento anche il

iposizionamento di Pam, al
secondo posto, con una quo-

" ta 'di 46. Coop & al terzo

posto con un punteggio di
470 annena sonra la media

_tra consumatore € punto di

-za esercitata dal canale iper-

* zioni drspomblh sta crescen-

mdaginc Cfi&pr met-
te in evidenza poi anche un
altro elemento chiave che
sta connotando la relazione

vendita. Ossia a partire dal -
1997 Vindice di soddisfazio-
ne della clientela relativo al .
canale supermercati si sta
via via indebolendo. Dal pic-
co di 74,3 registrato quattro
anni fa, si & passati .a quota
72,8 nel 1998, ¢’¢ stato un
recupero nel 1999 con-una
quota di 73,2, per poi regi-
strare una ulteriore discesa a
quota 72 nel corso dello scor-
so anno. Pertanto il profilo
della tendenza indica una di-
scesa secca.di 2,3 punti ri-
spetto al picco del 1997.

Al riguardo i ricercatori di
Cfi&Gpf suggeriscono come
chiave di lettura la concorren-

mercati che, secondo le proie-

do notevolménte e avrebbe
anche superato in molti cam-
pi i supermetcati sul fronte
della customer satisfaction.
In particolare, nell’ambito
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in Europa ¢ in Italia in parti-
colare, & in forte crescita. Co-
me sottolinea una recente indagi-
ne della societa di ricerche di mer-
cato Buromonitor, da tempo sono
accesi i riflettori su queste bibite
che sono realizzate per incremen-
tare le disponibilita energetiche
dei consumatori. Solitamente gli
energy drink contengono livelli
apprezzabili (o medio-alti) di caf-
feina e di un aminoacido denomi-
nato taurina. Spesso — come sot-
tolineano gh analisti di Euromoni-,
for — vi sono altri ingredienti
associati ‘con propneta stimolanti
come guarana e ginseng.
L’operazione piﬁ recente’ sul
mercato italiano & stata messa a
segno dalla multinazionale giap-
ponese Taisho, che vanta peraltro
posizioni di leadership™ a livello
mondiale nel settore dei farmaci
da banco. Taisho, che ha inventa-

Il business degli energy drink

“bile della filiale italia-

za una bibita energetica denomi-
nata Lipovitan che vanta quote di

mercato leader su tufti i principali
mercati asiatici. Taisho & sbarcata
in Gran Bretagna un paio di anni
fa e recentemente ha deciso di
puntare sul mercato italiano. E
stato siglato un accordo commer-
ciale con Ia societa Biscaldi di
Genova. «L’obiettivo
— sottolinea Takeu-
chi Toshio, responsa-

na della Taisho — &
consolidare 10 milioni
di lattine vendute I’an-
o entro il 2003-2004.
In Gran Bretagna se ne vendono
gra oltre 3 milioni 1’anno».

La Taisho ha dunque deciso di
lanciare in Europa la sfida alla
Red Bull, che ha posizioni di pri-
mo piano in numerosi mercati, €
anche a diversi colossi della far-
maceutica che al pari della

business degli energy drmk

Secondo le stime di EuromomQ
dalla bibita Red Bull che fa capo'

tor il ‘business marcia:'a pieni
giri. Il macro-settore dei functio-
nal drinks in Europa ha visto il
giro d’affari crescere da 5.4 a
7,7 milioni di litri tra il 1995 e il
1999 (ultimi dati disponibili).
Gli energy drink’ in particolare

La giapponese Taisho
sbarca sul mercato 1ta11ano

sono- aumentati da oltre 839 mi-
lioni a un miliardo e 217 milioni
di litri a livello continentale. I
business stimato in valore per i
functional drink & di 15 miliardi
di dollari circa, quello degli ener-

y drink & di 5,2 miliardi (4,6
rnlhardl nel ’95).
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1no sempre 1 ricercatori di Euromo- ,

nitor, tra le marche globali & fatta

all’omonima sociéta tedesca (che
ha deciso negli anni 80 di sfrutta-
re il successo ottenuto dai vari
prodotti, Lipovitan in testa, in
Asia, per impulso di Dietrich Ma-
teschltz) La quota del mercato
“mondiale stimata dal-
la societa britannica di

& del 24,2 per cento.
Nel business sono poi

“europeo anche alcune

realt del mondo farmaceutico co- -

me le britannica SmithKline Bee-
cham; che realizza un “prodotto
denominato Lucozade, la Otsuka
phannaceutrcal che offre 1'Orono-
min C e la Dong A pharmaceuti-
cal che realizza il Bacchus F. Una
quota“ apprezzabﬂe viene riferita

C L ALATIA Wikl hesrvaver nha raal

‘ricerche di marketing,

presenti, con quote ap- -
prezzabili sul mercato

lizza appunto il K1r1n .
Secondo Euromomtor la quota
(dati 1999) dell’Oronomin C &

-del 9,6%, a fronte del 4,8% del

Lucozade, del 3,2% del Kirin e
del 3% stimato per il Bacchus F.

"Va peraltro précisato che il
mercato degli energy drink si svi-
luppa in genere al di fuori dei

(distribuzione. moderna), bensi
all’interno del settore Horeca, os-
sia nei pubblici esercizi (dlscote-

che, bar; locali di tendenza e cosi

via). In questo ambito il successo

T mdagme Euromonitor ~— ha faf

alcuni mercati (come gli.Usa ad
esempro) non’c’é-ancora una im-
magine chiara’del posiziosiamen-

to degli energy drink, confusi-

all’interno del settore delle bibite

funzionali o eollacate all’attivita’

.consueti canali del mass market

to da apripista per prodotti realiz-- ’preparazmn “pet lo SVﬂuppo in
zafi in -Asia. Comunque 1’analisi

sottolinea -anche il fatto ‘che in:

sportrva Glr sforzr delle’ grandi

ull’onda del cas

"di Red Bull. — come sottolinea+:

Ttalia del Lrpovrtan

nuovo: € mdlstmto per lo: pin—

-rileva ‘- ’indagine "Euromonitor -
“— ma con grandi margini- di.
_crescita. Red Bull peraltro ha
‘anche testato.” il canale.mass’
“market e le rilevazioni su super-

‘mercati

Nel nostro, Paese il mercato e,‘-

1permercat1 ‘SO0, pro=

tra i plu elevatr regl rafi v
settore grocery nell” ultrmo anno.
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