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IL GRUPPO

la corsa

della Mdd Conad
anche nel 2025

[ prodotti a marchio hanno trainato
la crescita dell'insegna guidata
da Francesco Avanzini
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2026-2028. 1l primo pilastro ri-
guarda la convenienza, con la ri-

«Sentiamo come una precisa re-
sponsabilita la spinta verso la so-

A nchenel20251aMdde  yigitazione dellimmagine del —stenibilita. Come leader di merca-
stata il principale dri-  yranq mainstream Bassi&Fissi.  to abbiamo onori ed oneri e fra
verdella crescita diCo-

nad. I prodotti a mar-
chio sono cresciuti del 5,7% a quo-
ta 6,5 miliardi di euro, consoli-
dando cosi il proprio primato a li-
vello nazionale. In Italia, infatti,
pit di un prodotto a marchio su
tre & di Conad: per la precisione,
secondo i dati Circana, la quota
di mercato € salita al 34,1% nel ca-
nale supermercati dal preceden-
te 33,3%. Nonostante I'ininterrot-
ta crescita che dura da piti di un
ventennio, ci sono ancora margi-
ni di miglioramento, tenuto con-
to che in Europa la Mdd vanta
una quota di mercato di quasi il
40%. «I prodotti a marchio Co-
nad, che anche quest’anno saran-
no i protagonisti di Marca, sono
diventati un punto di riferimento
per 13 milioni di famiglie italiane
e un vero e proprio elemento di
attrazione peri clienti, un fattore
che direziona le scelte d’acqui-
sto», spiega Francesco Avanzini,
direttore generale di Conad.
Conad ha adottato una strate-
gia basata su cinque pilastri,
con l'obiettivo & rafforzare il
ruolo dellaMdd come leva strut-
turale di crescita, differenziazio-
ne e innovazione nel triennio

L’intervento prevede l'amplia-

miglioramento della competitivi-
ta, supportato dallo sviluppo di
grandi formati e multipack.

«Con i nostri partner produt-
tori - precisa Avanzini - abbia-
mo svolto un ruolo di grande ri-
lievo per limitare gli effetti del-
I'inflazione e continueremo a tu-
telare il potere d’acquisto delle
famiglie italiane. Garantiamo
un assortimento con referenze
provenienti da filiere tracciate
e controllate, sempre attenti a
garantire alle famiglie una spe-
sa di qualita».

La seconda direttrice & quella
della salute e del benessere che
include I'evoluzione dell’offerta
nella cura della persona, con
Pampliamento di prodottia lusso
accessibile e a performance pro-
fessionale. In parallelo, Conad in-
tende spingere sull’innovazione,
con la revisione dei segmenti de-
dicati alle intolleranze e lo svilup-
po del progetto longevity.

Il terzo pilastro & rappresenta-
to da sostenibilitd e naturalita,
che & ormai diventato un ele-
mento identitario della Mdd:

questi ultimi c¢’¢ sicuramente
quello di portare i nostri fornitori
ad adottare i criteri Esg», dice
Avanzini. Nella strategia di Co-
nad il perimetro del brand Verso
Natura verra cosi ampliato, supe-
rando il concetto tradizionale di
sostenibilita per includere anche
una proposta orientata alla natu-
ralita alimentare, con prodotti
semplici e ingredienti naturali.
«La Mdd si andra inoltre a qualifi-
care sempre piu come pilastro del-
la nostra innovazione sostenibile
con al centroi temi della decarbo-
nizzazione e del benessere».

Il quarto asse ¢ il servizio, che
prevede l'introduzione di prodot-
titime saving, convenienti e acces-
sibili. In quest’area rientra 1’am-
pliamento dei piatti pronti, con
particolare attenzione ai prodotti
freschi e freschissimi, e lo svilup-
po dell’innovazione nell’area
food-to-go, in risposta a nuovi mo-
delli di consumo. Il quinto riguar-
da infine il gusto, con il potenzia-
mento dell’offerta premium e una
comunicazione integrata.
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AVANZINI
Direttore
generale
di Conad
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ILRILEVAMENTO

Consumi

e Imprese,
a dicembre
cresce

la fiducia

L'indicatore di
fiducia dei
consumatori

é salito da 95,0
a 96,6 punti

l nunastagione in cui
I'economia italiana

appare sospesa tra

incertezze strutturali e
trasformazioni profonde dei
comportamenti di consumo, il
tema della fiducia assume pit
rilievo del solito. A questo
proposito, vanno registratii
segnali positivi che arrivano
dall’Istat. A dicembre,
I'indicatore di fiducia dei
consumatori e salitoda 95,0 a
96,6 punti e I'indicatore del
clima di fiducia tra le imprese &
aumentato da quota 96,12 96,5,
toccando il punto pit alto da
marzo 2024. Quanto ai
consumatori, migliora
soprattutto la percezione in
merito alla situazione personale
e corrente. Resta pit1 indietro,
ma confermala dinamica
positiva anche il clima futuro. Le
famiglie italiane, in sostanza,
vedono il bicchiere mezzo pieno
in merito alla propria condizione
economica, mentre esprimono
preoccupazione sulla situazione
del Paese e sulle capacita di
risparmio future. Quanto alle
imprese, I'indice di fiducia
aumenta nei servizi di mercato,
rimane sostanzialmente stabile
nel commercio al dettaglioe

diminuisce nell’industria e nelle
costruzioni.

Segnali che fanno ben sperare
per il prossimo futuro,
considerato che le stime per
I'anno da pocoiniziato non
lasciano immaginare scatti in
avanti per’economia. E su
questo terreno che la
distribuzione moderna e la
marca del distributore sono
chiamate a misurare il proprio
ruolo, andando oltre la funzione
tradizionale di intermediazione
commerciale. Il quadro che
emerge dal Position Paper
“Marca 2026” mette in luce
un’evidenza chiara: la crescita
non puo prescindere dalla
capacita diriattivare la domanda
interna e di accompagnare le
famiglie in scelte di consumo
sempre pill ponderate. Inun
contesto dirisorse limitate e di
attenzione crescente al valore
reale della spesa, il rapporto tra
cittadini e sistemi distributivi
diventa un elemento chiave di
coesione economica e sociale.
Dunque, con la congiuntura che
fatica a trovare nuovi motoridi
crescita, la distribuzione
moderna puo rappresentare una
leva strutturale, capace di
sostenere il potere d’acquisto e
di contribuire alla tenuta del
sistema produttivo. -l.d.o.
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(Dl prodottia
marchio sono
cresciuti del 5,7%
aquota 6,5
miliardidi euro,
consolidando

il primato
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