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Elamedia comprata dauna famiglia oltre ai 246 brand dell’industria di marca (dati Nig)

A ogni cliente 18 marche private

Un supermercatovende piu dimille marchi, uniperil doppio

DI MARCO A, CAPISANI
oscaffale dei supermer-
caticrea stress. Alleim-
prese che vogliono riu-
scire a esporvi i loro

prodotti e anche un po’ alle fa-
miglie italiane. Ma ancora piu
stress causano ledispense del-
le case tricolori. Perché? Per-
ché lungo tutta la Penisola ci
sono 22 mila marchi referen-
ziati in vendita ma sono 264 i
brand mediamente acquistati
nei focolari domestici, di cui
246 brand industria e 18 mar-
che del distributore (mdd), se-
condo un approfondimento di
ItaliaOggi su da-
ti 2025 di Nielse-
nlQ(Niq). Il tota-
ledeibrand com-
prati tocca cosi
quota 264. Quin-
di, a fronte di
una vasta e di-
versificata offer-
ta nella grande
distribuzione or-
ganizzata (gdo),
c’eun collodibot-
tiglia per arriva-
re a occupare,da
parte dei brand,
glispazi a scaffa-
ledavanti agli oc-
chi dei consumatori, corsa che
si trasforma poi in un ulterio-
re sfida per entrare nella
short list di prodotti comprati
dalle famiglie, che si devono
orientare in una molteplice va-
rieta di possibili acquisti. Sen-
za contare il debutto di novita
negli assortimenti, a fronte di
uno scaffale che rimane rigido
nei suoi spazi espositivi. Co-
munque, il lato positivo di que-
sta competizione c’@ ed & che,
una volta ammessi nelle di-
spense italiane, & pil facile ri-
manervi grazie a percorsi di fi-
delizzazione e a una progressi-
va abitudine nei comporta-
menti di acquisto.

Tuttavia, la complessita

del fenomeno non si attenua
nemmeno considerando i
brand venduti
mediamente
nei diversi ca-
nali retail: so-
1n0 2.130nel ca-
so degli iper-
mercati, 1.075
per i super-
mercati, 588
nei discount e
567 per glisto-
re tradiziona-
li. Mentreil da-
to complessivo
medio di 264
marchi éinleg-
gera crescita
rispetto allo
stesso datoriferito al 2023, pa-
rinel suo totale a 260 brand di
cui 244 dell’industria di mar-
cae 16 private label. Da sottoli-
neare c’e che il calcolo del nu-
mero di marche private acqui-
state avviene considerando
una mdd per ogni insegna e
per ogni singola fascia di prez-
zo. All'interno del numero fina-
le, percid, ci possono essere
pittmarche conteggiate per un
unico gruppo distributivo, ri-
cordando che i big da Conad a
Coop coprono la gran parte del
mercato delle private label.

Ma quello che davvero
va tenuto in considerazione,
spiega a ItaliaOggi Stefano
Cini, direttore commerciale
Niq, & che «<non solo le famiglie
mettono nel carrello della spe-
sa 264 brand ma & 1'8% di que-
sti 264 brand che genera'80%
degli acquisti». In valori asso-
luti si parla di circa 21 brand.
Come si esce allora da questa
caotica selezione a scaffale,
sulla rotta delle dispense trico-
lori? «Partendo dal presuppo-
sto che queste medie di vendi-
ta della distribuzione sono uti-
li a scattare una fotografia di
massima del settore ma suc-
cessivamente, per superare le

concrete inefficienze assorti-
mentali, ogni insegna deve sa-
per riconoscere le caratteristi-
che della sua clientela e del
suo territorio geografico di rife-
rimento», risponde Cini. «Le
abitudini di acquisto non sono
tutte uguali lungo la Penisola,
anche se riferite alle stesse ti-
pologie di prodotto. In base
all’identikit dei propri consu-
matori, in particolare, tende a
fare meglio chi sa proporre la
giusta offerta di prodotti
dell'industria di marca, con la
sua relativa capacita di inno-
vazione e appeal di brand, sup-
portata da una propria marca
del distributore».

Del resto, nel dato comples-
sivo dei 264 marchi che fini-
scono nelle dispense tricolori,
Iindustria di marca ha un pe-
s0 maggiore proprio perché gli
italiani scelgono comunque
un brand o I’altro in molte del-
le loro esperienze di acquisto
(peresempio alternandoimar-
chi di pasta ma sempre sce-
gliendone uno dellindustria
di marca). Invece, nel caso del-
le marche del distributore, si
tratta piu di uno shopping a
ombrello, a completamento
della spesa ritenuta piu essen-
ziale. Chiriesce meglio nel tro-
vare il giusto mix assortimen-
tale? Nella cronaca di settore
degli addetti ai lavori, ricorre
spesso e per vari motivi il caso
disuccessodi Mercadona. Nel-
lo specifico frangente del cor-
retto mix a scaffale, per esem-
pio, emerge l’'abilita dell'inse-
gna iberica, guidata da Juan
Roig Alfonso, di creare assor-
timenti piu snelli, magari con
una presenza minore di brand
ma capaci di ruotare pit velo-
cemente. Da qui la sua espe-
rienza sia nel garantirsi ade-
guati margini di profitto sia
nel soddisfare la clientela, arri-
vando a fidelizzarla.
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Fattore complessita: in Iltalia esistono 22 mila marchi referenziati

Stefano Cini
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