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Report Cps GfK: i brand apiu alta crescita sono quelli con maggiore livello di penetrazione

Marchi,eccoipiusceltiin Italia

Mulino Bianco altop, poiKinder, San Benedetto e Barilla

DI ELENA GALLI
ulino Bianco, Kinder,
Coca Cola. Brand for-
ti che, non a caso, do-
minano la classifica
dei marchi di beni di largo consu-
mo scelti con maggiore frequen-
za dagli acquirenti italiani, se-
condo il Brand Footprint Euro-
pe Report 2024 di Cps GfK, la so-
cieta recentemente acquisita da
YouGov (a seguito dell'operazio-
ne di fusione fra NielsenlQ e
GfK e dell'obbligo di cedere il Pa-
nel Consumer di quest’ultima).

Tl rapporto, che sibasa suida-
ti raccolti tra novembre 2022 e
la fine di ottobre 2023 e non in-
clude i marchi del distributore,
analizza in che modo
i consumatori acqui-
stano i brand di beni
dilargo consumo, se-
guendo il criterio dei
Consumer  reach
point o Crp, un indi-
catore che viene cal-
colato moltiplicando
tre numeri: popola-
zione di famiglie, pe-
netrazione (percen-
tuale cioe di famiglie
che acquistano unde-
terminato marchio)

e scelta del consuma-
tore (frequenza di acquistodiun
determinato marchio).

Il Crp, ha spiegato Marco
Pellizzoni, commercial direc-
tor Consumer panel services
GfK, « lindicatore maggior-
mente correlato alla crescita del
brand e alla frequenza di acqui-
sto. In un contesto in cui la distri-
buzione moderna & predominan-
te, le promozioni sempre pit dif-
fuse e la consapevolezza del con-
sumatore sempre maggiore, il
cliente & strutturalmente infede-
le e disposto a cambiare marca,
anche perché i panieri di scelta
sono molto pit variegati rispet-
to al passato. I brand che cresco-
no di pit in tutto il mondo sono
quelli che hanno maggiore livel-

lo di penetrazione: quelli, cioe,
cheriescono a entrare in fasce di
popolazione il pitt ampie possibi-
le, e non necessariamente quelli
che fidelizzano il consumatore».

La Top Ten
deimarchidilar-
go consumo scelti
pit di frequente in
Italia vede anche
la presenza di San
Benedetto, Baril-
la, Granarolo, se-
guiti da Divella,
Aia, Miiller, Fin-
dus.

Allargando lo
sguardo all’Euro-
pa, il podio, domi-
natoda Coca Cola,

vede al secondo posto ancora
Kinder, il marchio di Ferrero
con un aumento del 4,2% nelle
preferenze delle famiglie euro-
pee. In quindicesima e sedicesi-
ma posizione, rispettivamente,
troviamo Barilla e Mulino Bian-
co. Da segnalare anche altri tre
marchi italiani nella Top 100:
Aia (89esima), che & balzata di
15 posizioni con un aumento del
Crp del 5,6%; Mutti, che risale
di 20 posizioni al 92° posto con
un +7,8% nel Crp; e Divella, che
sale di 28 posizioni al 96° posto
(Crp +11%). «Brand che aumen-
tano sempre pitila propria pene-
trazione sia avvalendosidel con-
solidamento in altri mercati sia
continuando a crescere anche in
Ttalia», ha sottolineato Pellizzo-
ni.

Traicanali,idiscount con-
tinuano a crescere, come dimo-
strano tra Taltro le numerose
nuove aperture e sono secondi
solo ai supermercati, «nonostan-
te abbiano operato aumenti di
prezzo piu alti rispetto a questi
ultimi». Mentre 'online, che do-
pol’esplosione durante la pande-
mia «& stato penalizzato dall’au-
mento dell'inflazione, al rientra-

re di quest’ultima & destinato a
crescere. Non solo: rappresenta
un canale elettivo per i brand
perché la marca privata non &
presente online». A proposito di
marca privata, si tratta di una
categoria che «ha beneficiatodel-
la fase inflattiva» e che «conti-
nua a crescere: gli stessi retailer
hanno puntato sempre piu sulla
marca privata, con la conseguen-
za che quest'ultima ha raggiun-
toil 30% di quota mercato in Ita-
lia», ha aggiunto il direttore com-
mercialediCps Gfk.

Tuttavia, il consumatore
italiano «resta un brand lover».
E allora su cosa devono puntare
i marchi per crescere ancora di
piu? Secondo il report, «<sebbene
esistano molti percorsi verso il
succeesso, il modello comune che
caratterizza i marchi in crescita
& che tutti conquistano acquiren-
ti: I'86% dei marchi vincenti lo
facon una crescente penetrazio-
ne. Il reclutamento degli acqui-
renti dovrebbe essere un man-
tra costante». E se «la disponibi-
lita & fondamentale, sia geografi-
camente sia attraverso i canali
di vendita al dettaglio, per au-
mentare il numero di opportuni-
ta in cui un acquirente pud sce-
gliere un marchio», ¢’@ perd un
altro aspetto su cui, secondo Pel-
lizzoni, i brand devono assoluta-
mente puntare: la «distintivi-
ta». «Sono numerosi i brand che
cercano di innovare, ma spesso
lo fanno in modo poco distintivo,
con piccole varianti rispetto ai
prodotti esistenti. In realta biso-
gna essere pili coraggiosi, inno-
vare in maniera piu radicale.
Quanto piu si presenta qualcosa
diunico, di autenticamente nuo-
vo, tanto piti si allontana la com-
petizione di prezzo». Senza di-
menticare che «tuttiibrand, an-
cheipiuforti, hannospazidicre-
scita in penetrazione».
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Il consumatore oggi & disposto anche a cambiare marca
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