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I PRODOTTI PER LINFANZIA GENERANO UN MERCATO CHE SFUGGE ALLA DECLINAZIONE DEL PRIMO PREZZO

Pannolini e prodotti per I'infanzia
sono un esempio di category

Patrizia Cazzaro

Llindagine del mese é focaliz-
zata sui prodotti per I'infan-
zia, in particolare pannolini,
salviettine e cosmetici, compo-
nenti complementari al cambio
e all’igiene del bambino, e arti-
coli accessori piut durevoli, come
passeggini, seggioloni per pap-
pe, seggiolini per auto ecc. lad-
dove presenti negli ipermercati.
La categoria e tipica del mass
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market e si caratterizza per una
forte identificazione all’interno
del punto di vendita, in genere
con un raggruppamento di tutti
i prodotti che sono destinati al-
I'infanzia del bambino, ovvero,
oltre agli articoli oggetto dell’in-
dagine, I’'abbigliamento e gli ali-
menti non deperibili.

Il mercato dei pannolini non ha
subito forti evoluzioni nel corso
degli ultimianni: nella maggior
parte dei casi vi € una linea di ri-
ferimento con diverse varianti,
in funzione del peso del bambi-
no; le confezioni si presentano
come singole e negli ipermercati,
frequentemente, come pacco
doppio. Il pannolino tradizionale
cerca di rispondere il piu possibi-
le alle esigenze delle mamime:
elevata assorbenza, buona tolle-
ranza per la pelle del bambino e
prezzo il pit possibilmente com-
petitivo. La profondita di gamma
sihasolonelle marche leader che
investono molto in innovazionee
presentano prodotti nuovi che si
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adattano alle varie fasi della vita
del bambino: quando é neonato,
quando gioca, quando deve pas-
sarealvasino, quando é gia gran-
de ma soffre di enuresi notturna,
per la piscina e cosi via.

Nel conto delle referenze si so-
no tenute in considerazione an-
che le varianti di taglia. Ri-
spetto ai pannolini lofferta
delle salviette e dei cosmetici
mostra un indice di concentra-
zione minore e il consumatore
ha una maggiore possibilita di
scelta, specialmente se si con-
sidera che la maggior parte de-
gli ipermercati ha la parafar-
macia grazie alla quale, oltre ai
prodotti tipici del mass market,
si possono trovare anche quelli
di alta cosmesi. Per quanto ri-
guarda infine gli articoli come
ipasseggini, troviamo prodotti
di livello base e rispetto ai ne-
gozi specializzati non si ha la
presenza di marche leader ma
l'offerta punta sul prezzo com-
petitivo, con poche varianti.
Lindagine ha descritto in parti-
colarela situazione osservatanei
puntidivendita presiin conside-
razione in termini di layout, di-
splay, prezzo e composizione de-
gli assortimenti, tenendo conto
anche delle offerte e delle pro-
mozioni. I dati e i commenti si
riferiscono a quanto riscontrato
durante le varie visite.
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NOTA
METODOLOGICA

Il campione individuato da
MARK UP é composto da 6
punti di vendita. A Milano:
Ipercoop, centro commercia-
le Le Torri; in provincia di Mi-
lano: Auchan, ipermercato di
Cesano Boscone, Carrefour,
ipermercato di Assago, Il Gi-
gante, ipermercato di Assago;
Bennet, centro commerciale
Ticino Center a Castelletto Ti-
cino (No), e Iper, centro com-
merciale Belforte - Varese.

Lerilevazioni sono state effet-
tuate nel mese di aprile 2009.

Nota bene: le quote indicate in
questa ricerca Si riferiscono alle
presenze registrate nel campione e
non alle effettive quote di mercato

LAYOUT E DISPLAY

I prodotti per I'infanzia sono in
genere collocati nell’area grocery
non-food in uno spazio che di so-
litoviene ben evidenziato con ele-
menti che richiamano al mondo
del bambino e raggruppano tutto
cio che lo riguarda compreso I'ab-
bigliamento e le pappe (nel no-
stro campione fa eccezione Ben-
net). Molto spesso, poi, le offerte
speciali sono posizionate anche
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[ | AUCHAN BENNET  CARREFOUR  IL GIGANTE IPER IPERCOOP
Tipologia del pdv iper iper iper iper iper iper
Superficie (mq) 8.000 6.000 16.000 5.000 10.500 5.500
Struttura centro centro centro centro centro centro

comm. comm. comm. comm. comm. comm.
Totale mq lineari a terra 12 7 17 6 7 10
Ripiani 4 4 5 5 4 4
N. referenze (totale varianti) 59 46 60 43 46 58
N. referenze base 15 15 16 12 16 16
N. varianti per referenza 3,9 31 3,8 3,6 2,9 3,6
N. marche presenti 4 6 6 5 5 6
Indice di concentrazione 14,8 7 10,0 8,6 9,2 9,7
* Huggies 27 14 20 12 18 27
° Pampers 20 14 23 22 18 19
* Up&Go - 3 3 3 3 3
Marca propria 8 7 7 = 4 6
Altre marche 4 8 7 6 3 3
* Huggies (super dry) 0,24 0,27 0,24 0,24 0,24 0,24
* Pampers (baby dry) 0,36 0,25 0,28 0,29 0,30 0,36
Marca propria 0,19 0,21 0,17 - 0,20 0,24
Primo prezzo = = 0,19 = 0,16 =
SALVIETTE E COSMETICI
Totale mq lineari a terra 7,3 2,7 53 2,7 2,7 53
Ripiani 3-7 7 7 7 6 6
N. referenze (totale varianti) 233 66 220 65 130 113
N. marche presenti 36 16 32 14 21 19
Indice di concentrazione 6,47 413 6,88 4,64 6,19 5,95
e Chicco 11 4 4 2 5 -
* Dermogella 3 2 3 2 = 3
e Fissan 16 13 28 8 23 18
 Fresh&Clean 11 4 10 4 4 4
* Fria 1 3 1 - 2 2
* Huggies 2 2 3 3 1 4
e Johnson’s baby 26 10 20 21 17 13
* Mustela 36 = 42 3 27 15
* Nivea 13 8 14 11 13 2
* Pampers 6 3 6 4 3 7
Marca propria 5 4 11 3 5 6
Altre marche 103 13 78 4 30 39
di cui * salviette 35 21 39 20 19 34
e parafarmaceutici 110 = 96 = 47 49
N. referenze 19 0 51 18 25 12
Marche presenti 8 13 3 7 4
Indice di concentrazione 2,38 3,92 6 3,57 3

in altre zone insieme agli articoli
in promozione del comparto toi-
letries. I metri lineari a terra de-
dicati sono in media 9,7 per i
pannolini e 4,3 per salviette e co-
smetici. I moduli occupati sono
proporzionali al numero di refe-
renze inserite; infatti Auchan
(19,3 m), Carrefour (22,35 m) e
Ipercoop (15,3 m), che elevano la
media del campione, presentano
anche l'assortimento pit ampio
e una maggiore profondita di
gamma, data anche dalla pre-

[
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senza di numerose marche e re-
ferenze presenti in pararafar-
macia. Per quantoriguardail di-
splay, i pannolini occupano nel-
la maggior parte dei casi 4 ripia-
ni: 1a sequenza espositiva non &
sempre uniforme e mostra le va-
rianti di taglia e di marca talvol-
ta in orizzontale talvolta in ver-
ticale. I ripiani sono di solito alti
poiché vengono privilegiati i for-
mati doppi, fatta eccezione per il
caso dei primi prezzi e dei panno-
lini piu specifici che si usano in

minore quantita o per brevi pe-
riodi, tipo quelli per la notte, per
la piscina o per i primi giorni di
vita del bambino (new born, mi-
cro). Le salviette e i cosmetici so-
no generalmente esposti su6 o7
ripiani e condividono i moduli;
le salviette occupanoiripianiin-
feriori, a eccezione di Auchan
dove si trovano in tutti i ripiani
del modulo e sono accostate ai
cosmetici. La sequenza espositi-
va éin prevalenza orizzontale per
gruppi di marca. I passeggini so-
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no situati nelle vicinanze ma in
aree separate, abitualmente a
terra o su pallet in centro alle cor-
sie, oppure in corsie apposite.

L'ASSORTIMENTO

Un assortimento standard di un
ipermercato ha una media di 52
referenze per pannolini, 28 per
salviette, 110 per cosmetici e 21
per articoli tipo passeggini. I
pannolini si caratterizzano per
un alto indice di concentrazione
che ¢ in media di 10 varianti per
marca e le marche presenti sono
soltanto 5. L’assortimento risul-
tadiconseguenza piuttostoomo-
geneo: vi sono le due marche lea-
der che occupano da sole ben il
75% delle referenze. Al di la delle
marche leader il consumatore
puo scegliere tra la marca pro-
pria che é praticamente presente
ovunque (la quota é del 10%), ma
chealivello di prezzo non appare
molto piti competitiva delle mar-
che leader; infatti in media un
pannolino Huggies super dry co-
sta 0,24 euro, un pannolino
Pampers baby dry 0,30 euro e un
pannolino marca propria o,21
euro. Maggior risparmio si puo
ottenere con i primi prezzi, ma
la loro presenza é limitata a 2 in-
segne, con marche non cono-
sciute e di poco appeal. In termi-
ni di competitivita tra le inse-
gne, non si evidenziano degli
scostamenti consistenti nel car-
tellino, tranne nel caso delle of-
ferte promozionali che tendono
spesso a riguardare pacchi per
confezioni multiple, ma che rap-
presentano probabilmente la
parte piu consistente delle ven-
dite.

Per quanto concerne le salviette,
grazie a un’offerta pili segmen-
tata, il consumatore ha maggio-
re possibilita di scelta tra mar-
che, formati e prezzi. Di conse-
guenza ritroviamo marche spe-
cializzate in prodotti chimici per
I'igiene che non trattano panno-
lini e la possibilita di risparmio,
optando per marche meno note o
perlaPl, e pit significativa.
Considerando anche i cosmetici,
lamedia e di 23 marche presenti.
I cosmetici per bambini devono
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Ipermercato: ipotesi di assortimento standard

(per un ipermercato o una grande superficie)

N. ref.
Pannolini 50-60 4-6
Salviette 20-30 8-10
Curativi/Cosmetici 50-150 5-6
Passeggini e simili  0-50 3-10

N. marche Note

Alto indice di concentrazione

Sempre presente la marca
propria

Profondita di gamma grazie alla
parafarmacia

Assortimento limitato a prodotti
semplici

Note: si sono considerate nel conteggio anche le varianti di taglia dei pannolini —
promozioni frequenti nei pannolini con varianti multiple extra assortimento
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dare una buona garanzia alle
mamme, di conseguenza le mar-
che sono tutte di case specializ-
zate; non molto significative so-
no le presenze dei primi prezzi e
delle marche proprie. Le tre mar-
che piu diffuse sono: Mustela
(123 ref.), Johnson’s baby (107 ref.)
e Fissan (106 ref.). Da notare la
presenza di Mustela sia nel mass
market sia con ulteriori referen-

ze nella parafarmacia. La mag-
gior parte degli ipermercati visi-
tati (tranne Bennet e 11 Gigante)
ha all’interno dell’ipermercato
la parafarmacia assistita che of-
fre un numero di cosmetici si-
gnificativo per il bebé contri-
buendo a elevare l'offerta soprat-
tutto dal punto di vista qualita-
tivo.

Per quantoriguarda infine i pro-

Ai due leader il 75% delle presenze

(valoriin %)

Altre marche 8

Primo prezzo 2

Marca propria 10.\
Up&Gos5

Pampers 37

_Huggies 38

Le quote rappresentate dal grafico sono relative ai punti di vendita visitati, non

alle quote di mercato nazionali
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dotti come i passeggini, non
sembra che gli ipermercati ab-
biano possibilita e interesse a
competere con i negozi specializ-
zati, losievincedalfattochenon

offrono prodotti di marche lea-
der del mercato e nemmeno as-
sortimenti o spazi molto ampi.

Le marche rilevate sono varie e
non tendono a ripetersi. Signifi-

La presenza della parafarmacia negli ipermercati influisce sugli assortimenti

PDV
Auchan

Bennet

LAYOUT

La categoria & posizionata al piano terra in fondo.

| pannolini sono su 9 moduli alti, le salviette e i
cosmetici, di fronte, su 5,5 moduli bassi

5 moduli per pannolini e 2 per salviette

e cosmetici in una corsia vicino alle casse
denominata “lgiene neonato” che non comprende
gli alimenti per I'infanzia

DISPLAY

| pannolini sono esposti per marca verticale

su 4 ripiani. Cosmetici e salviette

da 3 a7 ripiani. Pallet a terra per le promozioni

| pannolini sono su 4 ripiani e suddivisi
anche in base alla taglia. 7 ripiani per
cosmetici e salviette: i 5 pil bassi sono
occupati dalle salviette

ASSORTIMENTO

Offerta ampia e con buona profondita di
gamma. Presenti parafarmacia, marca propria,
primo prezzo solo per salviette

Scarso indice di concentrazione. Assenti
passeggini e simili, parafarmacia e primi prezzi
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Carrefour L'area infanzia & denominata “Il mondo del bebé”.
13 moduli sono riservati ai pannolini,
di fronte, nella stessa corsia, su 4 moduli ci sono
le salviette e i cosmetici.
Ampia area dietro le corsie con 7 moduli per
passeggini e simili

L'esposizione dei pannolini & su 5 ripiani
suddivisi per gruppi di marche. Le salviette
occupano i 3 ripiani piu bassi mentre sui

4 ripiani superiori sono posizionati i cosmetici.
| passeggini sono sia su pallet sia su tre ripiani
di cui l'ultimo serve da esposizione

Offerta molto ampia e profonda anche per
prodotti durevoli. Presenti parafarmacia, primo
prezzo e marca propria

Il Gigante I pannolini occupano 6 metri lineari a terra | pannolini sono su 5 ripiani e condividono Marca propria solo per le salviette. Assenti
nell’area toiletries. Accanto ai pannolini vi sono lo spazio con quelli per adulti; suddivisione per primi prezzi e parafarmacia
due moduli per salviette e cosmetici, gruppi di marche. 7 ripiani per salviette
nella stessa corsia delle pappe. | passeggini sono cosmetici
in un piccolo spazio a terra

Iper | pannolini, le salviette e i cosmetici si trovano 4 ripiani per pannolini, 6 per cosmetici e Presenti parafarmacia e primo prezzo solo per
su un totale di 7 moduli in un’area denominata salviette di cui i primi due per salviette; i pannolini. Le offerte della categoria si trovano
“Igiene bambini”, di fianco alla parafarmacia display orizzontale insieme a quelle del settore toileitries
e di fronte agli alimenti per I'infanzia

Ipercoop Area ben definita per i prodotti per 'infanzia | pannolini occupano 4 ripiani con esposizione  Presenti parafarmacia e la marca propria.

che comprende anche I’abbigliamento e gli per marca verticale, 5 ripiani per cosmetici
alimenti. 7,5 moduli per i pannolini, 4 moduli e salviette. Testata con pannolini e salviette in
pil bassi per salviette e cosmetici offerta

Assenti i primi prezzi
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Linnovazione é all'insegna della naturalita

Mauro Chiabrando

Dall’igiene dipendono il be-
nessere e la salute dei bimbi
e la tranquillita di chi li accudi-
sce. A cominciare dai pannolini,
categoria dove le grandi marche
in farmacia, nei negozi specia-
lizzati per I'infanzia come nella
Gda competono sul filo delle no-
vita e delle innovazioni esclusi-
ve, clinicamente testate, e seg-
mentate in ragione delle necessi-
tadellacrescita. Riservatiaineo-
nati con peso inferiore ai 3 kg ci
sono pannolini con una protezio-
ne ultradelicata e uno speciale
incavo ombelicale per velocizza-

re la cicatrizzazione (Huggies
Preemies Gentle Care). Micro-
sfere superassorbenti riducono
I'ingombro di un terzo, aumen-
tando la capacita di assorbire pi-
pi, materiali morbidissimi 1i
rendono pilt comodi, rivesti-
menti altamente traspiranti e
I'assenza dilozioni evitano le ir-
ritazioni (Pampers Ultra Revo-
lution) con la garanzia di pelle
fresca e asciutta anche per cin-
que ore grazie a speciali filtran-
ti (Pampers baby dry). La linea
Pampers Progressi accompagna
il bimbo nelle fasi della cresci-
ta: quando nasce c’é il sistema
esclusivo catturapupu liquida

(I'unico con i fori larghi cosi re-
sta asciutto e pulito); quando
cresce c’e il filtrante assorbira-
pido che assorbe in ogni posizio-
ne, persino a testa in git; quan-
do corre e gioca c’e la super-
sgambatura o la forma sagoma-
ta che asseconda i movimenti
(Huggies Natural Fit). Risolve
brillantemente il problema del-
lo stoccaggio il capiente (fino a
180 pannolini) e pratico (si apre
con una mano sola e si svuota
facilmente) bidoncino getta
pannolini Maialino Foppape-
dretti, munito di sacchetto a
piu strati che trattengono i cat-
tivi odori. Mutandine superas-

Il target dei consumatori di prodotti per I'infanzia

INFORMATI

Sono i consumatori che prima di
acquistare leggono le etichette, riflettono
sempre su dove sta la vera convenienza.
Sanno quel che basta sulla tollerabilita
dei materiali, sull’origine dei componenti,
chimici o naturali, presenti in uno
shampoo o in una salvietta igienica

TRADIZIONALISTI

Partono fidandosi dei consigli del
pediatra o altrimenti al passaparola di
persone fidate e poi, quando si trovano
soddisfatti dalla qualita di una marca,
difficilmente la abbandonano sedotti
dalla pubblicita. Cercano nell’acquisto
soprattutto tranquillita e rassicurazione

APPRENSIVI

Vivono con qualche incertezza la
possibilita di scegliere anche tra prodotti
equivalenti, in special modo se c’¢ in
ballo il benessere di un primo figlio.
Condizionati soprattutto dalla mancanza
di esperienza, si affidano preferibilmente
al consiglio di parenti e amici
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sorbenti usa e getta antiodore,
sottili e discrete aiutano ad af-
frontare serenamente anche il
problema dell’enuresi notturna
(Huggies DryNites).

OLTRE IL PANNOLINO

Per l'igiene nasale quotidiana,
importante per non disturbare il
pasto e il sonno del bebe, si puo
scegliere tra una soluzione steri-
leisotonica diacquadimare (Fis-
san Baby), una linea completa di
prodotti (Libernar) o 'aspiratore
nasale dotato di ricambio anato-
mico morbido usa e getta confe-
zionato singolarmente per mag-
giore igiene (Narhinel di Novar-
tis). Concilia il sonno pit sereno
anche il bagnetto alle essenze ri-
lassanti, seguito da un massag-
gino delicato conl’olio e la crema
liquida (linea DolciNotti John-
son’s Baby, olio e massaggino
eletti prodotto dell’anno 2008).
Senza coloranti e saponi alcali-
ni, con formule a pH fisiologico a
elevata tollerabilita e tutti gli in-
gredienti naturali sono anche i
prodotti della linea Fissan Baby
cosi come i prodotti anallergici
della linea Humana Baby. C’¢
proprio da chiedersi come faces-
sero le nostre nonne. |

cativo ¢ il fatto che non vi é nes-
suna marca che si ritrova in tut-
tiipuntidivendita visitati.

PROSPETTIVE

11 settore dei pannolini negli ul-
timi anni si é dimostrato dina-
mico per quanto riguarda le in-
novazioni portate dalle grandi
aziende leader e non si vede per-
ché in futuro la tendenza non
debba continuare con l'introdu-
zione di modelli sempre nuovi;
c’é anche da auspicarsi che pos-
sano essere introdotti dei panno-
lini sempre menonociviperl’am-
biente (a questo proposito vanno
segnalate le azioni di tipo am-
bientalistico che tendono a ri-
durne i consumi e a stimolare
I’adozione di pannolini riutiliz-
zabili).

giugno_2009 MARK UP

Nei pannolini la differenziazione é scarsa
Note

Insegne Presentazione Assortimento
Auchan  Nella media

Bennet  Nella media Sotto la media
Carrefour Soprala media Nella media

Il Gigante Sopralamedia Nella media
Iper Sotto lamedia Nella media

Ipercoop Nella media

Al contrario il mercato si é dimo-
strato stabile per quanto riguar-
da la concorrenza e i prezzi che,
anche a confronto con gli altri
paesi europei in Italia, tendono a
essere piuttosto elevati, anche se
le maggiori vendite avvengono

Sopra la media

Sopra lamedia Alta cosmesi nella parafarmacia

Lofferta meno ampia del campione
Presentazione innovativa
Esposizione ordinata e luminosa

Presentazione dei pannolini
disordinata

Assortimento equilibrato
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in occasione delle offerte promo-
zionali, in genere con grosse con-
fezioni. Per il futuro non si puo
peraltro escludere I'inserimento
di nuove marche, anche d’inse-
gna, capacidimantenerelostan-
dard qualitativo elevato ma pilu
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economiche. I1 settore delle sal-
viette nella societa consumistica
sembra invece destinatoaun con-
tinuo incremento. Anche i co-
smetici per bambini rappresen-
tano un settore con buone possi-
bilita di sviluppo che, grazie alla
presenza di numerose case di co-
smetica disposte a investire, puo
offrire al cliente novita e qualita.
Un discorso a parte va fatto per i
passeggini e simili che occupano
molto spazio e che sembrano ave-
Te una certa importanza solo ne-
gli ipermercati; la tendenza non
sembra destinata a cambiare an-
che perché il mass market tratta
solo gli articoli base puntando sul
prezzo competitivo pitt che sulla
varieta, in un mercato che conti-
nuaarimanere appannaggio de-
gli specialisti. |
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