


Logichevincenti

I prodotti per pet con licenza non
sono tutti uguali: a decretarne il
successo 0 meno ¢ la “pertinenza
percepita” dal consumatore. Pa-
re, infatti, che il padrone del pet
sia incline ad acquistare un acces-
sorio Hello Kitty per il gatto e non
peril cane, e viceversa un prodotto
firmato Pluto Disney per il cane e
non per il gatto. Indicazione da te-
nere presente, anche in grande di-
stribuzione: essendo, infatti, quello
delle licenze un mercato dalle for-
ti potenzialita, & necessario presi-
diare gli spazi ancora vacanti con
linee di prodotto accompagnate da
una logica vincente. Ha intuito be-
ne questa differenziazione I'azien-
daPampered, presente sul mercato
con una linea di accessori e man-
gimistica per cani, gatti, roditori e
acquariologia nelle principali na-
zionieuropee conlicenza esclusiva

a marchio Hello Kitty, Giochi Pre-
ziosi (Cuccioli Cerca Amici) e Di-
sney. Pampered ha cercato di diffe-
renziare l'offerta puntando appun-
tosullelicenze. Da quil'acquisizio-
ne delle licenze di Hello Kitty per i
prodotti e gli accessori dedicati al
gatto, di Cuccioli Cerca Amici per
gatto e cane di piccola e media ta-
glia e di Pluto e Minnie di Disney
sia per il cane (Pluto) sia per cane
e gatto (Minnie). Il brand proprie-
tario Friends Forever viene utiliz-
zato, invece, nel canale specializ-
zato con il preciso intento di pre-
sentare una linea made in Italy di
alta qualita al giusto prezzo, dise-
gnata da designer di plurienna-
le esperienza in ambito fashion. I
prodotti Pampered (comfort, igie-
ne, plastica, giochi ecc.) sono com-
mercializzatiin Gda, Gds, nelle ca-
tene specializzate di pet e garden,
neisitidie-commerce piti frequen-

tati. I prodotti con licenza piu ven-
duti sono attualmente biscotti per
cane, dispenser, collari e guinza-
gli, cucce, ciotole.Per annovera-
re una forte presenza sul mercato,
Pampered ha scelto un posiziona-
mento basato su prodotti made in
Italy, sostenuti da un impegnativo
lavoro di R&S in merito a materiali
e forme, e dalla competenza di de-
signer italiani che hanno elabora-
to le styleguide. Dal punto di vista
del piano di business, nei prossimi
mesil'aziendaintende siaampliare
la distribuzione in Italia sia punta-
re sull'internazionalizzazione, ma
allo stesso tempo sviluppare i ca-
nali gift-toys e fashion.

Privatelabel elicenza

Lopportunita del licensing ha va-
lore anche per la Gda e per even-
tuali sinergie con i licenziatari per
l'introduzione di prodotti private
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label. Secondo dati SimphonyTri,
infatti, i risultati della marca com-
merciale nel petcare sono ottimi, e
hanno uno share superiore al 21%.
Conlamarcacommerciale presen-
te,aumentano le vendite inreparto,
con trend a valore (+6,1%) superio-
ria quelli a volume (+4,5%). Mentre
inizialmentela privatelabel nel pet
ha funzionato soprattutto se asso-
ciata a prodotti indifferenziati, og-
giil consumatore richiede dipiited
¢ disposto ad accordare fiducia al-
la Gda anche relativamente a pro-
dotti di gamma piu alta. Cosa re-
sta da fare? Secondo gli esperti di
licensing, i prodotti licenziati sono
un'importante opportunita, che al
momento ancora nessun player
ha saputo cogliere. I casi di Pam-
pered e Vitakraft testimoniano che
le aziende sistanno muovendo con
rapidita, segno che ci sono spazi li-
beri da intercettare e presidiare. B




