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Cresce lavoglia dinovita malo seaffe

Consumatoriitaliani piu curiosi

Mutti: brandvuoldire eccellenza,la marca privata nonimpatta

DI MARCO A, CAPISANI
i consumatori italiani
sta tornando la voglia
di provare prodotti o
marchi nuovi (al 53%
dei clienti, datoin crescita) e an-
che di concedersi acquisti fuori
programma (al 44%, anche que-
sta quota in aumento), secondo
dati Nielsenlq-Niq). E il largo
consumo non manca di alimen-
tare questi desideri, anche se il
prossimo sara un Natale all’in-
segna della prudenza: il 40%
prevede di spendere meno per
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duttore per un distributore.
Semmai, bisogna generare valo-
re sia amonte sia a valle delle fi-
liere. Servono aziende solide, ca-
paci di affrontare l'instabilita
che caratterizzale catene del va-
lore di questi ultimi anni»,

Di sicuro resta il tema dei
consumi interni (edella relati-
va politica salariale) perché, co-
me ha sottolineato Gabriele
Barbaresco, direttore area
studi di Mediobanca, I'export
italiano subira ancora tensioni
e vede gia crescere la qualita
dell’export degli altri paesi. Un

le feste e un 47% di spendere co- marea. ] 1 ) 1
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consumatori, Carrefour-NewPrinces), di ri- [lultimo anno sostenuto dal
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ni, sono arrivate ni (come emerso alla conven- v1va.01z.zare.11. mercato apche le
200 referenze tion aperta del gruppo VéGé) e  elezioni po.htlche in Italia, Spa-
nuove per ncu- anche di necessaria rivitalizza- ~ gnae Grecia). ]

riosirli enelle ca- zione dei consumi interni, allo- ~ Cosarestadafarealle azien-

se degli italiani

entrano almeno
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italiana, a cui si
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(Niq). Peccato

che’80% degli acquisti sia com-
postosoloda 20 brand e che, per
le stesse insegne della distribu-
zione, solamente il 25% del busi-
ness cresca nel delicato equili-
brio tra aggiornamento dello
scaffale ed esposizione comples-
siva dei brand proposti.

La grande distribuzione or-
ganizzata si muove quindi su
un terreno solido ma sotto cui
spingono trend che non riesco-
no pienamente a emergere,
dallefficienza dello scaffale a
prodotti veramente nuovi. Una
fotografia di crescita ma pure di
sostanziale stabilita conferma-
ta da due numeri: +2,6% come
previsione di chiusura 2025 per
il largo consumo confezionato
(Icc) e +2,6% anche come stima
sul 2026. Ampliando la visuale,

ra, un’altra sfida del largo con-
sumo & risolvere il difficile rap-
porto tra industria di marca e
marca del distributore (mdd,
tra i principali trend attuali di
mercato). Quest’ultima & data
in crescita moderata l'anno
prossimo, spinta dalle piccole e
medie catene di negozi che devo-
no ancora implementare un’of-
ferta dedicata, mentre per l'in-
dustria di marca si assiste a
uno sviluppo piu accentuato.
«L/industria di marca copre pitt
deidue terzi dei consumi tricolo-
ri. Questo ci deve far riflettere
sulla necessita di una visione
strategica, a livello di sistema
paese, che punti sull’eccellenza,
oltre che sul recupero di efficien-
za», & intervenuto Francesco
Mutti, presidente di Centro-
marca. «Di contro, non credo
che si prospettino cambi impor-
tanti per i brand», in riferimen-
to al caso Carrefour o ai tentati-
vi di costruire nuovi listini.
«Non ci saranno grandi impatti
per i marchi, soprattutto per-
ché ¢ difficile reinventarsi di-
stributori per un brand o pro-

de oltre a un ragionamento pitt
industriale di filiera? Prudente
ma pitt fiducioso che in passato,
il consumatore italiano (50%) si
dice ben informato sulle azien-
de di cui acquista i prodotti. Ne
conosce l'offerta, ne legge su
giornali e social e ne sente parla-
re dal passaparola degli amici.
Cosi, per coniugare voglia di pro-
dotti o brand nuovi e per asse-
condare la sete d’informazione,
«le marche possono ulterior-
mente sviluppare i piani di co-
municazione e marketing, par-
tendo dal presupposto cheil lar-
go consumo tricolore, rappre-
sentato nella nostra indagine
dal perimetro di Centromarca,
ha un indice di buona reputazio-
ne in crescita e maggiore di 5
punti rispetto a quello globale e
pittalto di9 punti su scala euro-
pea. I consumatori italiani pit
ostici da coinvolgere? Si trova-
no a Nord Est e nel Centro Ita-
lia dove la reputazione dei
brand & meno forte», ha conclu-
so Michele Tesoro, chief custo-
mer e strategy officer di Cali-
ber.
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