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Le catene specializzate fanno i conti adesso con nuovi concorrenti. Da Action a Normal

Gdo, le insegne ora fanno all in

Le marche del pharmavogliono crescere sul fronte retail

DI MARCO A, CAPISANI
ome in una reazione a
catena, l'exploit delle
insegne drug nasce dal-
la minor attenzione
della gdo tradizionale sull’assor-
timento dei casalinghi ma an-
che del pet food. Operazione che
ha lasciato spazi di mercato allo
sviluppo, per 'appunto, di altre
catene specializzate che, a loro
volta, adesso sentono la concor-
renza di nuovi arrivati: i negozi
cosiddetti all in. Questi ultimi
(spesso di proprieta straniera)
puntano su un’offerta non-food
che spazia dalla cura della casa
e della persona fino ai casalin-
ghi, includendo anche il cosid-
detto bazar (con prodotti tessili
per esempio).
Tutto accomu-
nato dauna poli-
tica aggressiva
di prezzi. Due
esempi su tutti:
Polandese Ac-
tion (insegna
guidata in Ita-
lia dal general
manager Phi-
lippe Levisse)
e l'ultima arri-
vata in Italia
Normal (dane-
se, sotto la dire-
zione tricolore
del country manager Jesper
Brask). A loro volta, infine, ci
sono le insegne cinesi come Au-
mai che guadagnano terreno
lungo la Penisola e, soprattutto,
hanno costruito centrali d’acqui-
stoin alcuni casi importanti. In-
somma, il clima della distribu-
zione moderna oggi & riassunto
da una battuta circolata ieri al-
la presentazione milanese della
sesta edizione della ricerca Cx
Store: «vince chi & inquieto».

Afronte diunanuovacon-
correnza, ma anche di tassidi
crescita ancora significativi,

nonrimangono inertile insegne
specializzate drug. Per esem-
pio, Acqua & Sapone guarda a
nuovi categorie, dopo essersi
gia aperta ad alcune innovazio-
ni, come lo stesso pet food. Ades-
so0 ci sono contatti con il mondo
del pharma per
andare oltre la
vendita d'inte-
gratori, pensan-
do a prodotti spe-
cifici come gli
analgesici nel ca-
so del mal di go-
la. Non solo, «va-
lutiamo di presi-
diare meglio gli
acquisti d’impul-
so lavorando su-
gli spazi vicini al-
le casse. Immagi-
niamo di offrire
prodotti tra cui
caramelle o cioccolatini, che pos-
sono essere tematizzati in occa-
sioni di festivita particolari co-
me San Valentino o la festa del-
le donne», ha aggiunto a Ita-
liaOggi Roberto Marino, di-
rettore commerciale di Acqua &
Sapone (oggi controllata al 60%
dal fondo Tdr).

Dungue, nuove offerte parti-
colari catalizzano le vendite, si
aggiungono insegne al debutto
enon da ultimo ¢’ un consuma-
tore che, secondo la ricerca Cx
Store, dichiara nel 52% dei casi
di essere cliente di pit insegne
(da 1 a 4). Il rimanente 48% &
rappresentato da clienti che ne
frequentano fino a 7. Si tratta
delle stesse percentuali del
2022 ma, come sottolineato ieri
durante l’evento organizzato
dalla societa di ricerche di mer-
cato Amagi di Daniele Tirelli,
il passaggio cruciale & che esiste
un’insegna preferita e anche su
quella si pud cambiareidea. Og-
gi cambia insegna preferita il

19,5% delle famiglie e la motiva-
zione principale & la percezione
altrove di prezzi pit1 convenien-
ti. «Per il 22% la motivazione
del cambio dell’insegna & stata
la qualita offerta e per il 13% lo
scarso assortimento. C’& poi un
40% della clientela che si dichia-
ra “curiosa e attenta ai nuovi
prodottie ai nuovinegozi”. A dir-
la in breve, pare che il compro-
messo tra prezzi bassi in cam-
bio di scarsa varieta dell’'offerta
non sia cosi accettabile come
spesso si ipotizza», ha sottoli-
neato Tirelli. Sempre sul tema
prezzi convenienti, le famiglie
clienti di uno o piti discount so-
noil 73,5%, con un 33% partico-
lare che siservein due di queste
catene. «<Dunque, si puo conclu-
dere che acquistare al discount
¢ diventata una pratica norma-
lee non piulegata all'idea dired-
dito basso», ha chiosato Tirelli.

Allora esiste forse un certo
livello di confusione, come
nel caso del binomio prezzi bas-
si-scarsa varieta dell’offerta, e
questa confusione non & sola-
mente imputabile a un consu-
matore sempre pitt ondivago,
bensi anche alle insegne e a cer-
te loro credenze. «<Bisogna esse-
re piu reattivi alle evoluzioni
del mercato. Perché, per esem-
pio, vendiamo ancora piti panno-
lini che prodotti per l'inconti-
nenza se la popolazione tende
sempre di pitt all'invecchiamen-
to?, & intervenuto con un pizzi-
co di provocazione Francgois
Xavier Tah, direttore commer-
ciale del gruppo Dmo. «Perché
non ci focalizziamo fin da subito
sugli attuali figli unici, che sa-
ranno consumatori di domani
con esigenze alte? O ancora, se
almeno il 10% della popolazio-
ne tricolore non parla corretta-
mente l'italiano, perché non pre-
disponiamo una comunicazione
adeguata?>.
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