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Per la Gdo la parola chiave

¢ diventata “assortimento’
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De Camillis
(NielsenlQ):

pricing coerente
e una gestione

“Selezione mirata piu efficiente

dei prodotti
da esporre,

4 N

e L’OPINIONE

Ancheil calo della
disoccupazione che

sie registrato negli ultimi
anni ha probabilmente
contribuito asostenere

i consumi diprodotti
diqualita
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Marco Frojo

L a crescita dei volumi

della Gdo & qualcosa

che ormai appartiene

al passato e che molto

difficilmente tornera, ma esisto-

no lo stesso buoni margini di cre-

scita. A patto che l'offerta pre-

sente sugli scaffali sia quella ef-

fettivamente cercata dai consu-
matori.

Laparola chiave & “assortimen-
to” che, a differenza del passato,
non va piu interpretata con un
metro quantitativo ma qualitati-
vo. I clienti non sono piu attratti
da un numero infinito di referen-

ze, ma da quelle coerenti con le
loro esigenze. In aiuto delle inse-
gne arrivano gli strumenti digita-
li, gli unici in grado di risolvere il
problema della profilazione del
cliente in base a cluster basati su
posizione geografica e disponibi-
lita economica.

L’altra buona notizia per gli
operatori della Gdo & che le fasce
sociali meno abbienti non sono
“perse”. Pur in presenza di una
diminuzione del potere di acqui-
sto di molte famiglie, il trend di
polarizzazione dei consumi, che
fino a pochi anni fa sembrava es-
sere strutturale, si € arrestato. I
prodotti dedicati al benessere.
per esempio, non vengono messi
nel carrello solo da chi ha mag-
giori disponibilitd economiche,
ma anche da chi deve fare bene i
conti per arrivare a fine mese.

Questo comportamento ha sor-
preso gli stessi analisti di Nielse-
nlQ, che solo qualche anno fa
avevanorilevato il fenomeno del-
la “polarizzazione”. «Un fattore
determinante - spiega Romolo
de Camillis, retailer director di
NielsenlIQ - & rappresentato dalla
riduzione dei consumi fuori ca-
sa, che ha liberato risorse per la

delle superfici”

spesa al supermercato. La situa-
zione continua dunque a presen-
tare criticita, ma il bilancio perla
Gdo é sicuramente positivo».

Anche il calo della disoccupa-
zione che si é registrato negli ulti-
mi anni ha probabilmente contri-
buito a sostenere i consumi di
prodotti di qualita. I dati raccolti
da NielsenIQ illustrano bene il
quadro dei consumi alimentari
degli italiani. Negli ultimi dodici
mesi il “fresco” ha messo a segno
un progresso del 4% e hanno fat-
tomolto bene anche “frutta e ver-
dura” (+5,5%), “macelleria & pol-
leria” (+6,8%) e “prodotti freschi
confezionati” (+3,7%).

Di contro, hanno mostrato un
rallentamento categorie come i
“salumi” (-2,6%) e gli “alimentari
confezionati” (+1,3%), a riprova
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Conad scommette
su benessere e giovani
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del fatto che i consumatori riem-
piono meno il carrello di prodot-
ti considerati poco salutarie con-
fezionati, privilegiando referen-
ze fresche e legate al consumo
immediato.

Inoltre, il 70% della crescita
dei volumi & realizzata unica-
mente da 20 categorie merceolo-
giche, tra cui kefir (+50%), frutta
esotica (+31%), semi (+29%), yo-
gurt proteici (+26%) e specialita
etniche (22%), tutte legate al te-
ma del benessere.

Queste dinamiche hanno inevi-
tabilmente ripercussioni sulle re-
tidivendita e sulla lororiorganiz-
zazione: vengono infatti premia-
ti i punti vendita capaci di gene-
rare piul valore per metro qua-
dro, mentre quelli meno efficien-
ti subiscono una progressiva ra-
zionalizzazione.

«0ggi - prosegue l'esperto di
NielsenlIQ - non ¢ il formato a de-
terminare il successo, mala capa-
cita del singolo punto vendita di
offrire valore in modo chiaro, ef-
ficace e coerente con le nuove
esigenze di consumo. Assorti-
menti pili mirati, pricing coeren-

te e una gestione piu efficiente
delle superfici saranno determi-
nanti per intercettare un consu-
matore sempre pili mobile, selet-
tivo e meno prevedibile».

Le insegne che stanno riscon-
trando il maggior successo non
cercano di “essere tutto per tut-
ti”, ma prendono posizione: alli-
neano assortimento, formato e
shopping mission; calibrano I'of-
ferta in base alla pressione com-
petitivalocale ed infine progetta-
noil punto vendita sul target pre-
valente del micro?territorio.

I dati mostrano che i player
vincenti crescono piu della me-
dia grazie a volumi, non a una
maggiore intensitd promoziona-
le, registrano una redditivita a
scaffale superiore e una base ac-
quirentiin espansione, con livel-
li di fedelta pili elevati.

La fedelta, o per meglio dire
I'infedelta, & un altro fattore di
grande importanza da tenere in
considerazione.

La propensione a cambiare in-
segna & decisamente pin alta ri-
spetto al passato: oggi una fami-
glia media frequenta abitual-

mente 6,3 punti vendita nel cor-
so di un anno.

Inoltre cresce la frequenza di
acquisto. Nell’'ultimo anno é au-
mentata del 7,6%: si entra nel
punto vendita pil1 spesso, si com-
pra meno per evitare scorte che
rischiano poi di essere buttate
via. Tra le famiglie giovani con fi-
gli under 24, quelle pit in diffi-
coltd economicamente, il feno-
meno ¢ ancora piti marcato: la
frequenza é balzata del 12,8%.

Nonostante tutto questo la
Gdo mostra una crescita stabile
dicircail 2%.

«La crescita registrata dal set-
tore - dice de Camiillis - dimostra
la capacita diindustria e distribu-
zione di adattarsi progressiva-
mente a un consumatore che
cambia e a volumi che non posso-
no essere che stabili. La popola-
zione infatti non cresce, anzi di-
minuisce, e per di piu1 invecchia.
Tuttavia, ulteriori opportunita
non mancano, ma per coglierle
sara fondamentale accelerare su
assortimenti leggibili, promozio-
ni pin efficienti e strategie mira-
te sui diversi target di clientela».

©RIPRODUZIONE RISERVATA

ILRUOLO
DELL’IA

Sul fronte dell’evoluzione
e della crescita dei nuovi
consumi gioca un ruolo
sempre pivimportante
I'intelligenza artificiale,
che éin grado dimettere
ordine ed estrarre
indicazioni operative
dall'enorme mole di dati
che NielsenlQ raccoglie
“Lastrategia disuccesso
- spiega Romolo de
Camillis - varia da punto
vendita a punto vendita.
L'intelligenza artificiale
permette oggidi
individuare pattern di
acquisto spesso invisibili
a un'analisi tradizionale:

correlazioni tra prodotti,
variazionilegate a
stagionalita, territorio,
fasce orarie o profilo dei
clienti.

In questo modoretailer e
aziende possono
intervenire con
assortimenti, promozioni
e strategie commerciali
molto pil precise ed
efficaci. Allo stesso
tempo, i modelli
previsionali consentono
di anticipare I'evoluzione
della domanda, stimare
I'impatto delle
campagne commerciali e
ridurre inefficienze lungo
tutta la filiera,
migliorando
pianificazione e gestione

GDO

La Gdo e l'acronimo di Grande Distribuzione
Organizzata, I'insieme delle grandi catene
con superfici superioria 200 metri quadrati

2%

degli stock”.

Gli over 60 non vogliono
piU essere sedentari
e cercano una dieta sana

§) La frequenzadi
5 () acquistoésalita

del 7,6%: si entra

La Gdoécrescivtadel 2%, FREQUENZA
nonostante la crisi dei
consumi e l'inflazione

di pit nel punto
vendita per
evitare sprechi
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GRANDE DISTRIBUZIONE

1PRODOTTI CHE CRESCONO DI PIU

VARIAZIONE % DEI VOLUMI

[ 546]
I
I 275

Semi I 275

Frutti di bosco D 27,4

Yogurt greco colato Skyr _ 244

Olio extravergine d’oliva - 15,4

Altri freschi tradizionali - 13,7

Energy Drink - 13,0

Kiwi B 24

Specialita morbide - 1,2

Forno, cereali, snack - m1

Frutta v Gamma - 10,9

B 09

B 100

[ X

B 5

Kefir

Frutta esotica

Profumi unisex

Birre analcoliche

Zucchine

Banane

Accessori pulizia denti

FONTE: NIELSENIQ

@la
propensione a
cambiareinsegna
épiu alta:

6,3 punti vendita
inunanno
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