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I piani 2025-2026 del discount. Aumenta la frequenza di visita dei consumatori

Lidl accelera sui centri citta

Nuovo assortimento piuvegano, regionale e non-food

DI MARCO A, CAPISANI
idl inaugurera aprira
il suo primo negozio
pil vicino a un centro
citta tra fine otto-
bre-inizio novembre in via So-
lari, a Milano. Sempre nel ca-
poluogo lombardo, sono previ-
ste ulteriori aperture in zone
analoghe per tutto il 2026 e
una simile espansione avver-
ra a Roma, dove l'insegna di-
scount & al momento presente
in una zona centrale come via
Lega Lombarda. In parallelo,
siproseguira nella stessa dire-
zione nei poli urbani di diffe-
renti dimensioni, rispetto a
Milano e Roma, spaziando da
Genova a Bari,da Napolia To-
rino. Diretta-
mente dentro i
negozi, invece,
il gruppo tede-
sco della gran-
de distribuzio-
ne organizzata
(gdo) ha deciso
di ampliare di
nuovo l'assorti-
mento raffor-
zando alcune
categorie  di
prodotto. Attra-
verso le sue pri-
vate label, si
puntera tra gli
altri sui prodotti vegani amar-
chio Vemondo, sulle tipicita
regionali e ancora sulle refe-
renze non-food tra lo sport del
brand Crivit e il fai-da-te di
Parkside.

Ma la pitt ampia strategia
commerciale, in cui inserire
queste iniziative, & che «cer-
chiamo di raggiungere nuove
fasce di clienti andando oltre
il classico concetto di di-
scount. L.a convenienza resta
ilfocus ma, oggi, il consumato-
re frequenta pitinegozi di tipo-
logie differenti per vari moti-
vi. Puo intervenire, nella sua
scelta di visita, la comodita di
uno store di prossimita o la ri-

cerca di prodotti sostenibili»,
spiegaaltaliaOggi Gianfran-
co Brunetti, a.d. Qell’area
clientidi Lidl Italia. «<E in que-
st’ottica che vainterpretatala
nostra prima
campagna in-
ternazionale di
branding Lidl
vale davvero,
appena lancia-
ta. E un piano
di comunicazio-
ne che vuole di-
re proprio che
la nostra offer-
ta & completa a
360°: non tiene
conto solo della
convenienza
ma, per 'appun-
to, anche del ri-
spetto dell’ambiente o delle
produzioni made in Italy». Pe-
raltro, la strategia di comuni-
cazionedi Lidl spinge sui valo-
ri generali dell’insegna dopo
aver affrontato singoli temi
con altre precedenti e recenti
iniziative, come quella estiva
su frutta e verdura dal titolo
ironico Il vero fruto del amor
oppure avendo presidiato i so-
cial come Instagram e TikTok
(quest’ultimo insieme alla rap-
per e artista Myss Keta).
E vero che altri discount han-
no gia avviato la fase in cui vo-
gliono fidelizzare la clientela
riempiendo di valori il concet-
to tradizionale di discount=ri-
sparmio ma adesso il dato for-
se piu sorprendente & che gli
italiani vanno gia in questa ti-
pologia di negozi per tante al-
tre ragioni. A conferma c’&
una frequenza di visita che,
mediamente, arriva alle 2-3
spese settimanali contro quel-
la iniziale di una volta sola,
per fare la cosiddetta spesa
grossa.
Partendo da questa informa-
zione, quindi, «noi elaboriamo
in particolare i dati di vendita
che provengono dagli oltre 7

milioni di iscritti alla nostra
carta fedelta Lidl Plus», sotto-
linea Brunetti. «<T'rale eviden-
ze ¢’ sia 'importanza dei pro-
dotti freschi e dell’angolo ro-
sticceria, a conferma di trend
generali di mercato, sia quel-
la della nostra marca del di-
stributore che copre 1’80%
dell’offerta con 3.500 referen-
ze. Il rimanente 20% garanti-
to dai brand completa P’offer-
ta», scelto dalla clientela nel
dettaglio anche per togliersi
uno sfizio con uno snack oppu-
re nella scelta della pasta o
delle bibite gasate. La presen-
za di brand conosciuti ha un
che di confortante per il clien-
te, anche se ormai la marca
privata piace non solo per la
convenienza ma anche perché
ha saputo fidelizzare la clien-
tela, secondo I’ a.d. dell’area
clientidi Lidl Italia.
Operativamente, il gruppo
conferma in Italia 'obiettivo
di raggiungere i mille punti
vendita entro il 2030, con una
media di 50 aperture 'anno, e
Pattuale traiettoria espansi-
va fa rotta precisamente sui
centriurbani. Pero ’espansio-
ne retail e di assortimento sa-
ra supportata da nuovi for-
mat, magari non-food, o
dall’acquisizione di aziende
produttrici, risalendo la filie-
ra come nel caso di New Prin-
ces, che ha comprato di recen-
tele attivita tricoloridi Carre-
four? «Al momento i format di
store restano quelli attuali e
la sperimentazione di gruppo
di un negozio solamente
non-food rimane un singolo te-
st. In agenda non ci sono acqui-
sizioni di aziende produttrici
della Penisola, anche perché
questo gia avviene a livello di
network internazionale per
motivi sinergici. Non escludia-
mo, invece, l’acquisizione di
negozi da altri network», con-
clude Gianfranco Brunetti.
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Gianfranco Brunetti

A fine ottobre-novembre I’apertura dello store in via Solari, a Milano
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