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Nuoviassortimentie analisi dei datiperrisvegliare vendite ferme ad aprile (dati Nielsenl())

Brand, lasfida di consumi piatti

Soffronoipiccolinegozi, crescono leinsegne specializzate

DI MARCO A. CAPISANI

e vendite del largo con-

sumo chiudono i primi

quattro mesi dell’anno

con un andamento so-
stanzialmente stabile a valore:
+0,4%, secondo i dati Nielse-
nlQ che ItaliaOggi & in grado
di anticipare. Smaltitala verve
delle feste del primo trimestre,
dalla coda delle vacanze inver-
nali fino a Pasqua, gli effetti
dell'inflazione continuano a
farsi sentire sui consumi, an-
che seil rincaro dei prezzi si sta
raffreddando (pesando ora cir-
ca due punti percentuali). A
conferma, fino ad aprile scorso,
i volumi contraggono ancora
(-1,3%). Rallentano in partico-
lare le loro performance i nego-
zi di piccole dimensioni (sotto i
400 mq di superficie) mentre
I’e-commerce appare meno di-
namico. In crescita cisonole ca-
tene specializzate, da quelle
della cura della persona e della
casafino al pet. «Da aggiornare
c’e¢il concetto di prossimita, pit
per un limite della sua offerta
che per un calo della domanda.
La prossimita non va pensata
in termini di piccoli supermer-
cati ma offrendo un assorti-
mento ad hocperi consumatori
di quell’area territoriale», spie-
ga Romolo De Camillis, re-
sponsabile area Retail di Niel-
senlQ, durante lanuova punta-
tade “Il Marketing Oggi” (il po-
dcast di ItaliaOggi disponibile
gratuitamente su Spotify, Ap-
ple Podcasts e Amazon Music
tramite linktr.ee/ilmarketin-

goggi).

Torna cosi la centralita
di un buon assortimento,

piu del ricorso alle promozioni
che non riescono a risollevare i
volumi di vendita. I risultati po-
sitivi delle insegne specializza-
te sembrano arrivare proprio
perché riescono a rispondere
con piul precisione a bisogni spe-
cifici e nuovi della clientela.
Una buona composizione dello
scaffale, meglio se congeniata
sulla base dell’analisi dei dati,
saranon a caso al centro del di-
battito de Linkontro 2024, or-
ganizzato da NielsenIQ da gio-
vedi a domenica prossima, vici-
no Cagliari, mettendo sul tavo-
loanche altri temi come innova-
zione e nuove tecnologie, biodi-
versita e sostenibilita, econo-
mia, demografia e geopolitica.
Il titolo scelto per la 39* edizio-
ne & Immaginando nuove im-
prese, visioni, valori, competen-
ze perché «stiamo vivendo anco-
ra un periodo di grande incer-
tezza, complessita e instabilita
geopolitica. Lo sviluppo tecno-
logico & molto forte e quindi af-
frontiamo un momento di cam-
biamento radicale. I modelli di
business, che abbiamo usato fi-
nora, non sono piu sufficienti»,
aggiunge durante il podcast “Il
Marketing Oggi” Samantha
Rovatti, West Europe marke-
ting director della societa glo-
bale specializzata nella consu-
mer intelligence e in particola-
re board member de Linkon-
tro. «Cercheremo in aggiunta
di dire cosa pensano le nuove
generazioniin termini di consu-
mi elavoro, oltre a provare ava-
lutare la capacita delle nostre
aziende di trattenere talenti»,
rilancia Rovatti. In generale,
comunque, la domanda di beni
del largo consumo resta debole
anche per via di una diminuzio-

ne dei salari reali chein Italiae
intorno al -7,3% contro il trend
europeo che spazia dal-3,3% te-
descofino al pit contenuto spa-
gnolo-1,2%.

A proposito di giovani e
andamento demografico in
Italia (con aspettative di vita
piu lunghe), «i troviamo di
fronte a una polarizzazione»,
prosegue De Camillis, «da un
lato le famiglie con figli, che
rappresentano una fascia di
pubblico ancora importante
per il largo consumo ma che
hanno una disponibilita di red-
dito sempre minore, dall'altro
¢i sono le famiglie meno giova-
nisenza figli, che invece hanno
bisogno di condurre una vita
piu salutare». Un buon equili-

brio per le aziende, pero,
avverte il responsabile
area Retail di NielsenlQ,
tiene conto sia delle esi-
genze di reddito sia pure
del bisogno di gratificar-
si. In definitiva, «¢ in que-
sta ottica che si coglie me-
glio 'importanza di una
strategia multicanale»,
conclude De Camillis. «I1
bisogno del cliente, quan-
do entra in un punto di
vendita vicino casa, pud
essere profondamente dif-
ferente da quello che ordi-
na online oppure le esi-
genze di una famiglia con figli
di solito piceoli, di solito di cor-
sa, sono molto diverse da quel-
le di un single meno giovane.
Non ¢’ una sola strada per il
successo ma vale sempre la ca-
pacita di riuscire a minimizza-
re i rischi del mercato attuale,
cogliendo tutte le opportuni-
tar.
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