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che Marca bene

nche nel 2023 torna
Marca, il salone di
BolognaFiere dedi-
cato alla private la-
bel. La 19esima edizione andra
in scena il 18 e 19 gennaio. E
occupera uno spazio ancora
maggiore all’interno del quar-
tiere fieristico bolognese, che
ospitera circa 900 espositori. A
dimostrazione del costante suc-
cesso che la marca del distribu-
tore sta riscontrando, in Italia e
in Europa, sia nel settore food
sia nel non-food. Domenico
Lunghi, direttore business unit
private label and food di Bolo-
gnaFiere, e Antonella Maietta,
exhibition manager, parlano
delle novita, dei numeri e dei
trend della manifestazione.

Marca 2023 torna occu-
pando sei padiglioni anziché
cinque: una manifestazione
in continua crescita. Qual ¢ il
suo commento?

Domenico Lunghi: Di fatto,
Marca, nelle ultime cinque edi-
zioni, ¢ quasi raddoppiata di di-
mensioni! Era nostra intenzione
ampliare gli spazi espositivi,
pur mantenendo la manifesta-
zione compatta e facilmente vi-
sitabile. Pertanto, ai padiglioni
28, 29 e 30 abbiamo preferito
affiancare, al posto dei due pa-
diglioni ‘storici’ 25 e 26, i tre
padiglioni 21, 22 e 16. La fiera
riflette la crescita significativa
e continua che la marca privata
sta registrando in Italia, come in
tutta Europa, dove ha un ruolo
sempre pill importante: basti
pensare che solo nell’Europa
occidentale vale 250 miliardi
di euro. In Italia, in particolare,
negli ultimi 20 anni, la marca
del distributore ha preso sempre
pit piede: secondo The Euro-
pean House Ambrosetti, siamo
passati da una quota di merca-
to dell’11% nel 2003 al 20%
nel 2021, raggiungendo quote
superiori al 40% per alcuni ca-
nali, come il discount. Il team
di BolognaFiere, guidato da
Antonella Maietta, ha saputo
gestire bene la manifestazio-
ne, coinvolgendo nel progetto
espositivo i settori che ci sono
stati indicati come prioritari
dalle insegne che fanno parte
del Comitato di coordinamento
di Adm, 1’Associazione della
Distribuzione Moderna, nostro
partner storico nell’organizza-
zione di Marca by BolognaFie-
re.

Visto il successo della mani-
festazione, pensa che in futu-
ro la sua durata verra estesa?

DL: Questa decisione deve
essere presa insieme alle in-
segne del Comitato Tecnico
Scientifico di Marca. Al mo-
mento, le insegne di Adm hanno
programmato la presenza per le
due giornate operative di fiera
di moltissimi buyer del setto-
re della marca privata, in base
a quanto concordato con noi.
Con questo schema di gioco
condiviso, Marca ¢ oggi per le
insegne di Adm il luogo ideale
dove mettere a punto la propria
strategia di sviluppo della mar-
ca privata.

Quali le principali novita
per la prossima edizione?

Antonella Maietta: Una fie-
ra che continua a crescere con
successo deve avere delle cer-
tezze. Noi sviluppiamo i nuovi
progetti partendo dai risultati
delle indagini sulla customer
satisfaction di visitatori ed
espositori, selezionando le ini-
ziative che risultano essere piu
apprezzate dalla nostra com-
munity. Abbiamo quindi deci-
so di consolidare la strategica
collaborazione con Adm, che
anche per il 2023 curera il con-
vegno inaugurale di Marca, che
si terra il primo giorno di fiera,
il 18 gennaio. Stiamo valutan-
do di presentare, nella stessa
mattinata, anche 1’Osservato-
rio sulla Marca Commerciale
a cura di Iri. Si tratta di una
novita pensata per concentrare
tutti i convegni istituzionali in
un solo momento e lasciare ad
aziende e insegne pill tempo per
organizzare i propri meeting.
Riproporremo, ampliandolo, un
nuovo progetto lanciato durante
I’ultima edizione: il concorso
International Private Label Se-
lection dei prodotti pill inno-
vativi degli espositori. Infine,
oltre ai prodotti delle aziende,
daremo maggiore visibilita in
fiera ai totem digitali, ponendoli
in un’area ancora piu grande. Si
tratta della Retail Brand Area:
i totem, uno per ognuna delle
insegne del comitato, contengo-
no tutte le novita di prodotto a
marca privata lanciate nell’ul-
timo anno prima della fiera e
sono consultabili direttamente
dal visitatore.

Ci parli in maggiore detta-
glio di Marca Fresh e Marca
Tech.

AM: Marca Fresh & I’area,
creata nel 2019, dedicata a una
selezione di partner che presen-
tano prodotti freschi innovativi,
soprattutto ortofrutticoli. Siamo
partiti nel 2019 con 10 aziende
e, in due sole edizioni, siamo

arrivati a oltre 30 aziende, che
si affiancano alle molte altre del
settore ortofrutta gia presenti
direttamente in fiera. Spingere-
mo la promozione di quest’area
invitando buyer, anche esteri, in
particolare per 1’ortofrutta e la
frutta secca bio.

E Marca Tech?

AM: E I’area che ospita azien-
de che propongono soluzioni
di packaging, logistica, mate-
rie prime, tecnologie e servizi.
Riproponiamo, sviluppandola,
la Packaging Lab Area, orga-
nizzata insieme a led (Istituto
Europeo del Design): le insegne
pongono la massima attenzione
non solo al prodotto ma anche
al packaging, che deve essere
sostenibile. Saranno riproposti
di conseguenza i convegni sul
tema del packaging sostenibile,
che hanno riscosso grande inte-
resse nell’ultima edizione.

Quali i principali trend e fo-
cus della prossima edizione?

DL: E finita da tempo ’epoca
dei prodotti a marca privata solo
‘primo prezzo’: le insegne ci
chiedono sempre piu di invitare
aziende che presentino prodotti
premium, come i ‘free from’,
vale a dire senza lattosio, sen-
za glutine, senza zuccheri... Ma
anche prodotti ‘arricchiti con’.
Oltre ai prodotti tipici e regio-
nali e biologici. Per questo mo-
tivo, € stato avviato un accurato
lavoro di selezione e promozio-
ne a partire dagli espositori di
Sana, sfruttando un progetto di
promozione comunitario gestito
da Federbio e dall’associazione
tedesca Naturland. Cresce an-
che I’area del pet food.

Parlando di numeri, quanti
espositori per ciascun com-
parto?

AM: Dei circa 900 espositori
complessivi di Marca 2022, un
centinaio sono esteri. Saranno
620 le aziende del settore food
e 120 del non food, principal-
mente del cura casa. 60 azien-
de, invece, fanno parte di Marca
Tech. L’area complessivamente
occupata dalla manifestazione
vale circa 23mila metri quadrati
espositivi netti. Il numero di vi-
sitatori registrati ¢ pari a circa
12mila operatori.

Quante e quali le insegne
presenti per il food?

AM: La presenza in fiera del-
le insegne con un loro stand ¢
un format che caratterizza Mar-
ca fin dalla sua nascita - che al
momento non abbiamo visto in
altri eventi! - e che deriva dal-
la solida partnership con Adm.
Sono state 19 le insegne presen-

I1 18 e 19 gennaio 2023 va in scena 1l salone di BolognaFiere dedicato alla Mdd.
Tutte le novita, 1 trend e 1 numert, spiegati da Domenico Lunghi, direttore business unit private
label and food, e Antonella Maietta, exhibition manager.

ti nel 2022: alle storiche insegne - C3,
Carrefour, Conad, Coop, Coralis, Crai,
Despar, D.it-Distribuzione Italiana,
Italy Discount, Marr, S&C, Selex, Tuo-
di, Unes, Vege - si sono aggiunte per la
prima volta Ard Discount, Lekkerland
e BricolO, oltre a una insegna estera
sud americana, Cooperativa La Favo-
rita/Super Maxxi. A queste insegne,
tutte riconfermate, si aggiungono per
il food, dal 2023, Cortilia e Deco.

Come si sviluppa D’attivita di in-
coming?

DL: Sono fondamentali il dialogo e
la collaborazione avviati da anni con
Ice, che assicura la presenza in fiera
di centinaia di buyer specializzati pre-
senti da tutto il mondo. Da quest’anno
avremo a nostra disposizione anche
un progetto comunitario, volto a svi-
luppare la presenza a Marca di buyer
internazionali per il settore dell’orto-
frutta biologica. Inoltre abbiamo atti-
vato una decina di agenti in vari paesi

esteri, che operano in una ventina di
mercati, il cui risultato di promozio-
ne internazionale ¢ gia stato visibile
quest’anno. E lo sara sempre pil nei
prossimi anni con inviti mirati ai buyer
internazionali. Nel 2021, inoltre, ab-
biamo realizzato la prima edizione di
Marca China, alla quale hanno aderi-
to circa 300 aziende, per promuovere
la nostra fiera dedicata all’export del
made in Italy. Abbiamo cosi creato
importanti relazioni — ad esempio con
la Shenzhen Retail Association, € con
Alibaba - che potremo sfruttare me-
glio quando terminera l’epidemia di
Covid, che ancora limita 1’attivita fie-
ristica in questo paese.

Parliamo ora di Mdd, quali carat-
teristiche cercano oggi le insegne nei
fornitori dei propri prodotti, sia food
che non-food, a marchio privato?

DL: Sicuramente uno dei requisiti
pill importanti e richiesti ¢ quello di
prodotti sostenibili a 360 gradi, non

solo dunque a livello economico e am-
bientale, ma anche sociale. Ossia, rea-
lizzati da aziende in cui vige il rispet-
to dei diritti umani, € escluso il lavoro
minorile e ci sono pari opportunita.
Secondo I’ultimo Rapporto Coop,
per quanto riguarda I’alimentare, la
Mdd nell’ultimo anno ha conquista-
to ulteriori quote di mercato. Quan-
to I’inflazione spingera ’acquisto di
prodotti a marchio del distributore?
DL: 1l trend di crescita del marchio
del distributore non €, come erronea-
mente si pensa, riconducibile alla sola
economicita di questi prodotti. Come
gia detto, negli ultimi anni, mentre
allargava la propria quota di mercato,
la marca privata ha proseguito nel suo
percorso di emancipazione dalla sto-
rica nomea di ‘brand low price’, am-
pliando sempre pit I’offerta di prodot-
ti premium, green e biologici. Alcune
ricerche europee, infatti, suggeriscono
che i consumatori apprezzino sempre

pill la marca privata non solo per via
della sua convenienza ma anche per il
suo livello qualitativo, meglio perce-
pito grazie al continuo miglioramento
della qualita dei prodotti, come anche
per le strategie di branding e alla piu
efficace comunicazione messe in atto
dai retailer. Non dobbiamo dimenti-
care, infine, che negli ultimi anni nei
punti vendita della Gdo sono stati ef-
fettuati milioni di test per garantire la
qualita e la sicurezza alimentare dei
prodotti. Insomma, nel lungo periodo
le vendite di prodotti a marca privata
in Italia sono probabilmente destinate
a crescere ulteriormente e a raggiun-
gere i grandi livelli diffusione gia ri-
cordati che questi prodotti hanno nel
resto di Europa, a partire dalla Germa-
nia.

Per concludere, quali saranno le
tre parole chiave di Marca 2023?

DL: Sostenibilita, innovazione e in-
ternazionalizzazione.
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