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Investimento record sulla rete vendita. In arrivo una nuova offerta convenienza di Famila

Selex tira la volata nella gdo

In comunicazione budget da 5 min. Per Famila oltre 3 min

DI MARCO A, CAPISANI
1 gruppo Selex tira la volata
sulla rete vendita, investen-
do il budget record da 540
milioni di euro tra aperture
e ristrutturazioni (in preceden-
za il dato si attestava sottoi400
mln). Forte di una quota dimer-
cato che pone il gruppo guidato
dal d.g. Maniele Tasca ai pri-
mi posti della gdo italiana (con
una quota di mercato tra il
15,1%, secondo i dati Gfk-Niel-
senlQ, e il 15,4% secondo quelli
diCircana), in programma ci so-
no 64 nuovi negozi e un centina-
iodirestyling. Tra queste opera-
zioni s'inserisce
I'insegna Famila
con una spesa at-
tesa di 120 milio-
ni di euro per
inaugurare 15
store e 27 ristrut-
turazioni.
Nell’'annoin cuiil
gruppo  Selex
compie 60 anni e
Famila 40, lat-
tenzione si con-
centra non solo
sul retail ma an-
che sulla comuni-
cazione. Se Selex
ha messo in conto
risorse per 5 milioni di euro per
promuovere ancora la sua mar-
cadel distributore (mdd), Fami-
la stanzia 3-4 milioni visto che,
tra gli altri, ha da festeggiare il
prossimo 300° store a Foggia,
da pubblicizzare una nuova of-
ferta convenienza aggiuntiva e
darafforzare la presenza social,
studiando anche il debutto su
TikTok.

«I12024 per Famila ¢ un an-
no di consacrazione non solo per
i risultati raggiunti, in termini
di vendite e negozi, ma soprat-
tutto per la soddisfazione dei
clienti», spiega il direttore mar-
keting del gruppo Selex Massi-
mo Baggi, precisando che le
vendite lorde sono pari a 3,3 mi-
liardidieuro, il 2023 ha segnato
una crescita del 9% a parita di

perimetro e del

12% conside-
rando lo svilup-

po del network

e, infine, che la

sua quota di

mercato  nel

segmento ipe-
r+supermerca-
tiedel 3,5%, po-
nendola al 6°
posto a livello
nazionale. Con
I'insegna Fami-
la, infine, ver-
ra convertita
parte della re-
te A&O, attra-

verso il formato di prossimita

Famila market. A conferma

dell'impegno in comunicazione,

comunque, vain onda daieri se-

ra il nuovo spot dal claim «We

are Famila», pianificato
intv.

Un modo per ravvi-
vare lidentita dell’in-
segna? «La chiave per
un’identita d’insegna & la
gestione della struttura
dell’assortimento», _ ri-
spondeild.g. Tasca. <K in-
fatti dallo scaffale che il
cliente percepisce la di-
stintivita dell’insegna e
quindine coglie I'identita.
Rischioso polarizzarsi su
un solo target di consuma-
tori, meglio lavorare sulle
informazioni che indica-
no cosa chiedonoivari con-
sumatori e, in parallelo,
avere un posizionamento
chiaro sul prezzo. Nel no-
stro caso incentrato sulla
convenienza». Del resto,
la clientela continua a cer-
care di difendere il suo po-
tere d’acquisto anche nel
2024, dopo gli anni pande-
mici e della super-inflazio-
ne. Non a caso, i primi mesi
dell’anno hanno ancora il segno
negativo davanti, a volumi, per
P'intero mercato.

«Per il gruppo Selex, i pri-

mi 4 mesi del 2024 segnano
una crescita dell'1% a perime-
tro costante e del 3,5% includen-
do lo sviluppo del network di
vendita. L’obiettivo & arrivare a
un +4,5%, a fine anno. Traguar-
do arduo considerando che, que-
st’anno, non ci aspettiamo rinca-
ri significativi ma nemmeno un
calo dei prezzi», aggiunge il suo
d.g., ricordando I'impatto delle
nuove abitudini alimentari de-
gli italiani: si programma sem-
pre meno cosa mangiare per la
cena di quello stesso giorno e si
cercano pitl spesso, quindi, piat-
ti pronti. Trend che porta i su-
permercati a orientarsi mag-

giormente su questo ge-
nere di prodotti ma che
spinge anche la gdo in
concorrenza coi consumi
fuoricasa.

Lo sviluppo del
gruppo (con 18 famiglie
imprenditrici socie) si
concentrera sul formato
del supermercato inte-
grato (con il banco assi-
stito dei freschissimi),
anche se la crescita vie-
ne assicurata omogenea-
mente da tutti i format
(compresi i mini-iper).
Complessivamente, il su-
permercato integrato «&
un negozio che piace ai
clienti, perché permette
una spesa veloce, soprat-
tutto fuori citta, e che si
dimostra redditizio», a
giudizio di Tasca. Anche
geograficamente, la cre-
scita del gruppo & equa-
mente ripartita. Stesso
discorso sul supermerca-

to e le aree territoriali che vale
pure per Famila, ricordando
per esempio che I'insegna & pre-
sente nelle regioni del Nord Est
con 136 punti vendita, a Nord
Ovest con 81, nel Sud con 71 e
ancora nel Centro Italia con 12
store. I1 2023 di Selex & stato ar-
chiviato con un fatturato al con-
sumo di quasi 20 miliardi
(+9,3%).
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Maniele Tasca
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Lo spot Famila col claim «We are Famila!
Tutta un’altra musica». Firma la campagna
il Collettivo +m; la produzione Bedeschi Film
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