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SELEX, UN PRIMATO DA SINERGIA
CON 500 MILIONI DI INVESTIMENTI

Il gruppo, che raccoglie 18 insegne, fattura 21 miliardi e si colloca in vetta alla classifica della grande distribuzione

Nel 2025 aprira 67 punti vendita e prevede di crescere ancora, puntando su private label e assortimento

di ISIDORO TROVATO
a capacita di lavorare in team e
costruire strategie flessibili ma
efficaci richiede un’articolata
alchimiadivaloritraiqualiemergela
capacita di lavorare in sinergia, valo-
rizzando le differenze, specie quelle
territoriali.

E grazie a questo sottile equilibrio
tra tante insegne socie che il gruppo
Selex ha raggiunto una quota di mer-
cato superiore al 15% che ne sancisce
il ruolo di leader del retail italiano.
«Selex é un gruppo commerciale co-
stituito da 18 imprese familiari italia-
ne — spiega Maniele Tasca, direttore
generale di Selex —. La nostra é
un‘alleanza tra imprenditori basata
su un equilibrio in costante adegua-
mento tra autonomia e adattamento
al territorio. 11 tutto confrontandoci
anche su strategie e ricerca di siner-
gie ed efficienza a livello di gruppo.
Considerando I'eterogeneita del no-
stro paese e il bisogno di scala di-
mensionale del nostro settore, que-
sto modello ci consente flessibilita e
velocita senza perdita di competitivi-
tar.

Scenario inedito

Quello appena trascorso € stato un
anno complesso periconsumia cau-
sa di un potere d’acquisto costante-
mente in calo e un'inflazione che non
hasmesso di mordere gli stipendide-
gli italiani. Ecco perché dalla grande
distribuzione ci si attende un anno di
contromisure per rilanciare i consu-
mi. «Per Selex e per il settore in effetti
—ricorda Tasca— € stato un anno di
stabilizzazione dopo le discontinuita
della pandemia e dell'iperinflazione.
In un simile contesto, siamo cresciuti

del 4,5% e abbiamo superato i 21 mi-
liardi di fatturato. In una fase di de-
bolezza della spesa per i motivi che
conosciamo, il largo consumo evi-
denzia un discreto dinamismo grazie
ad alcune tendenze che credo rimar-
ranno anche nel 2025. Tra queste lo
spostamento degli acquisti verso
prodotti a maggior valore in termini
di servizio, tipo i piatti pronti, e con
formulazioni e materie prime che ri-
spondono ad una maggior attenzio-
ne al benessere. Il mercato, comun-
que, avra una crescita contenuta en-
tro il 2-3%, considerando anche che
la demografia in Italia non sta certa-
mente spingendo i consumi».
Possibile immaginare, per il prossi-
mo triennio, una strategia di crescita
del gruppo poggiata suaperture, affi-
liazioni e nuovi canali di prodotto? «Il
piano del gruppo peri prossimi anni
¢ basato su investimenti e migliora-
mento di tutte le leve commerciali
che consentono di aumentare la fe-
delta dei clienti. Grazie a un investi-
mento di 500 milioni di euro, si pre-
vede I'apertura di 67 nuovi punti ven-
dita, per circa 103 mila metri quadri.
A questi si aggiungono le 114 unita
con progetti di ristrutturazione che
garantiranno ai clienti ambienti do-
tati dei pil alti stan-
dard di sicurezza e tec-
nologie all'avanguar-
dia. Punteremo preva-
lentemente sul
formato supermerca-
to, ma anche su super-
store e cash&carry. Un
fitto programma, che
permette di migliorare
ulteriormente i gia ot-
timi risultati della rete
commerciale del grup-
po edicreare centinaia
di posti dilavoro, nonché di raggiun-
gere, per il 2025, un fatturato di 22
miliardi di euro (+4,3% rispetto al
2024)».

Il cambiamento

Molti gruppi stanno progressiva-

mente abbandonando il non food
puntando solo sul food. Fara cosi an-
che Selex? «E gia successo — ricorda
il direttore generale —. Negli ultimi
10 anni, in proporzione differente a
seconda dei formati, il cambiamento
¢ avvenuto. 1l non food ha general-
mente un ruolo di servizio e mantie-
ne spazi e assortimenti piti impor-
tanti solo nelle superfici oltre i 4-5
mila metri quadri. I segmenti specia-
lizzati e l'online sono diventatiicana-
li prevalenti per questi settori per cui,
tendenzialmente, impieghiamo lo
spazio del non food per dare maggio-
re specializzazione e distintivita agli
assortimenti food».

Resta il tema della private label. Per i
pit importanti player della grande
distribuzione si tratta della risorsa
per rimanere competitivi sui prezzi
senza rinunciare alla qualita. Esisto-
no vie alternative per ri-
lanciare i consumi e per
contrastare I'inflazione
e il calo del potere d’ac-
quistor «La private label
— sostiene Tasca — é
uno degli strumenti fon-
damentali che abbiamo
a disposizione per ren-
dereinostripuntivendi-
ta distintivi. Oltre la pri-
vate label, i reparti fre-
schissimi, i localismi, la
qualita del personale e i
prezzi convenienti completano gli
ingredienti che le diverse insegne
mixano con ricette differenti sul ter-
ritorio. Proprio la differenziazione
per territori & un altro vantaggio del
nostro gruppo: negli ultimi anni le
private label sono molto richieste dai
consumatori per la loro qualita che,
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unita al prezzo, aiuta anche le fami-
glie pit1 in difficolta limitandone la
migrazione verso i discount. Ma sia-
mo convinti che sia la politica sui
prezzi di vendita e la scelta degli as-
sortimenti che ci consente, comples-
sivamente, di sostenere i consumi in
questa fase di mercato».
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Il gruppo inizia nel
1964 con il marchio
A&Oeoggié
composto da 18
insegne in tutte le
regioni italiane con
3.329 punti vendita e
una quota di mercato
superiore al 15%

1l timoniere Maniele Tasca, direttore generale del gruppo Selex
che raggruppa 18 insegne territoriali
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