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PET TREND - Mensile - New Busine

Intervista aD

direttore Mamfestam
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Lo scoiattolo che apre
le ali per volare ... anche

in ambito domestico |
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@Pointoutto Barbara Trigari

695or5. ha analizzato

per FetTrend andamento dei Prczzi
del 2022 Vigpm‘*fo al 2021 facendo

emergere le Q’hfa’l'cép tra 1 canall di vendita

Q Berg ha indagato per PetTrend
I’evoluzione dei prezzi promozionali
sui flyer diffusi da negozi specializ-
zati pet, ipermercati, supermerca-
ti, superette, discount, cash&carry
e drugstore per gli accessori cani e
gatti nel 2022.

PRESENZA AVOLANTINO
Il primo elemento che risalta ¢ 1’au-
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mento significativo della presenza di
accessori dedicati al gatto sui volan-
tini, mentre diminuisce parimenti la
presenza di quelli rivolti ai cani. Le
posizioni indagate sono quelle con
maggior impatto promozionale, ov-
vero la prima pagina e la quarta di
copertina. La presenza di accessori
gatto ¢ aumentata del +47% sulla
prima pagina e del +26% sulla quar-

Quarta di copertina sui Flyer Pet Care

Prima pagina

Quarta di copertina
Accessori Cane

1%

-64%

24

ta di copertina, mentre per il cane, la
presenza in prima pagina ¢ scesa del
-64%, stabile quella in quarta. Pro-
babilmente il gatto funziona meglio
come richiamo per attrarre consuma-
tori in negozio, scopo primario del
volantino, mentre la pari presenza in
quarta mostra come i retailer hanno
scelto di offrire uguali possibilita di
acquistare in promozione ai proprie-
tari di entrambe le tipologie di pet
piu diffusi.

PREZZIIN SALITA? DIPENDE

Nel 2022 gli articoli non food per
cani sono cresciuti di prezzo piu di
quelli per gatti. Le categorie piu co-
stose in valore assoluto sono cucce e
tiragraffi per gatti, trasporti per cani.
Aumentano di piu, per entrambi i
pet, gli alimenti complementari, dal
+70 a oltre +80%. Incrementi signi-
ficativi anche per il trasporto cani,
+55%, e nel gatto per lettiere, parure
e collari, sicurezza e protezione, dal
19% al 25% in piu. Si tratta di ca-
tegorie gia di per s¢€ piuttosto costo-
se, anche se non propriamente vitali
nell’economia famigliare. Probabil-
mente i retailer hanno preferito ri-
versare qui gli aumenti generalizzati
registrati in fase di acquisto. Stabili,
con lievi incrementi del +4%, acces-
sori per I’igiene e collari e guinzagli
per cani. Scendono invece i prezzi
nel gatto e nel cane, di giochi e altri
accessori, nel gatto anche degli ac-
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cessori igiene, cucce e tiragraffi, nel
cane dei prodotti per la sicurezza e
protezione.

CANALIESTRATEGIEDIPREZZO
In questa fase congiunturale 1’im-
patto degli aumenti causati dall’in-
flazione risulta piu evidente nel caso
di canali che partono da punti prezzo
piu bassi. Un dato legato al momento
storico, non alla strategia dei retailer.
I retailer piu convenienti per defini-
zione sono ipermercati, discount e
drug specialist; i cash&carry perché
operano come b2b. Il canale che piu
ha aumentato i prezzi ¢ quello de-
gli ipermercati, nel gatto +16%, nel
cane +27%. I c&c hanno aumentato
del +22% ma solo gli accessori gatto
(non per il cane). I discount hanno
leggermente incrementato i prez-
zi in promozione per gli accessori
gatto, +4%, e i pet specialist per gli
accessori cane, +5%. In sostanza, a
perdere convenienza in maniera pit
marcata sono stati solo gli ipermer-
cati, visto che per tutti gli altri canali
i prezzi sono scesi, anche in modo
marcato. Per esempio, le superette,
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che presumibilmente partivano da un
punto prezzo mediamente tra i piu
alti, sono quelle che hanno ridotto di
piu i prezzi, -36% per il cane e -5%
per il gatto. A seguire i supermercati,
-31% nel cane e -8% nel gatto, pur
partendo da una convenienza media-
mente gia elevata. Probabilmente un
modo per non perdere clienti abituali
in questo tipo di prodotti acquistati
come complemento alla spesa ali-
mentare. Le riduzioni di prezzo piu
marcate riguardano gli accessori per
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il cane, probabilmente perché hanno
una frequenza d’acquisto maggiore
rispetto agli accessori per il gatto, o
partono da prezzi piu elevati almeno
nei canali che hanno ridotto i prez-
zi, cioe supermercati, c&c, discount
e superette. Per i discount occorre
precisare che si tratta in ogni caso,
sia nel cane che nel gatto, di articoli
proposti in modalita discontinua.

I negozi specializzati pet hanno scel-
to di non cambiare strategia, cioe
di non imporre aumenti o riduzioni
marcate di prezzo, conservando cosi
la convenienza agli occhi dei clienti
abituali. Un modo per comunicare
professionalita e affidabilita anche in
tempi di crisi. Accanto al discount,
la gdo con i supermercati ha mostra-
to una strategia aggressiva tagliando
tutti i prezzi, probabilmente guar-
dando al discount come riferimen-
to di concorrenza, proprio come ¢
avvenuto per i panieri food per noi
umani. A livello regionale, si € ri-
stretta la forbice tra nord e sud, con i
maggiori aumenti a sud e le riduzio-
ni al nord. Un dato legato ai rispetti-
vi punti di partenza, uno molto altro,
I’altro forse troppo basso, stressati
dal fattore inflazione.



