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ACCELERAZIONE NEL PRIMO
QUADRIMESTRE DELL'ANNO
TRA GENNAIO EAPRILE
ILFOOD SEGNA +3,4%.BOOM
DELL'E-COMMERCE ANCHE
SEILSUO PESO SPECIFICO
RESTAMODESTO. NIELSEN:
“IVOLUMIAUMENTANO
NONOSTANTE PREZZI

IN SALITA E SCONTIRIDOTTII"

Vito de Ceglia

Milano
inalmente, la ripresa dei
consumi si consolida. Do-

poisegnali incoraggianti ripor-
tati nel 2015 e confermati nel
2016, siregistranel 1° quadrime-
stre dell'anno un’accelerazione
nellevendite della grande distri-
buzione, soprattutto di quelle a
valore che tornano a crescere
con un tasso del 2,2%, che rap-
presenta il miglior risultato de-
gli ultimi 5 anni.

Atrainarela ripresa el'alimen-
tare che, da gennaio ad aprile, ri-
porta un aumento delle vendite
del +3,4% a differenza degli altri
prodottinon alimentari che han-
no subito un decremento del —
2,5%. In parallelo, si registra an-
che il buon risultato dell'e-com-
merce che, nonostanteil suo pe-
so specifico sia di appena 622 mi-
lioni su 65 miliardidi vendite del
largo consumo, I'anno scorso ¢
cresciuto del 45% coinvolgendo
5,4 milioni di famiglie.

I dati sono stati presentati a
Linkontro, appuntamento an-
nuale di Nielsen al Forte Villa-
ge di Santa Margherita di Pula
(Cagliari) dedicato ai trend del
largo consumo. La 33esima

edizione ha come tema Get
Agile! II nuovo imperativo
nell’era della discontinuita. «I1
trend positivo va consolidan-
dosi — sottolinea I'ad di Niel-
sen Italia Giovanni Fantasia —
grazie anche al superamento
della deflazione. Da notare
che i volumi continuano a cre-
scere nonostante la mini im-
pennata dei prezzi eil calo, po-
co meno di un punto, della
pressione promozionale».

Nei dati presentati da Niel-
sen per il largo consumo confe-
zionato, I'area 4 (il Mezzogior-
no) éritornato a viaggiare in ter-
reno positivo sia sulla crescita a
valore, +2,7%, che a volume,
+2%. «Anche se il trend andra ve-
rificato nei prossimi mesi per
avere un quadro piu definito»,
osserva Fantasia. Dati, quelli di
Nielsen, che vengono conferma-
ti da Marco Pedroni, presidente
di Coop Italia: «Per0, i nostri so-
no migliori rispetto alla media
del mercato», puntualizza.

Anche Francesco Pugliese,
ad di Conad, sottolineala perfor-
mance positiva del suo gruppo:
+3,8% nel 1° quadrimestre. Un
risultato che si aggiunge a quel-
lo registrato nel 2016, quando
Conad ha chiuso conun fattura-
toa 12,5 miliardi di euro (+2,6%
rispetto al 2015), consolidando
cosi la quota di mercato
all'11,9% e la leadership nei su-
permercati con il 20,2.

«Sono numeri che premiano
la nostra strategia di creare una
relazione coniconsumatori», di-
chiara Pugliese. Sulla stessa lun-
ghezza d'onda sono le parole di
Mario Gasbarrino, ad del grup-
poUnes, cheregistra una cresci-
ta del 4,3% a cui si aggiunge un
forte incremento del 48% di Viag-

giator golosoal 10% di quota nel-
la fascia premium. «Risultati —
sottolinea 'ad — ottenuti senza
promozioni».

Ma é il tema dell’agilita, cioé
la capacita da parte delle azien-
de di gestire la complessita dei
mercati, a tenere banco a Lin-
kontro. Qui la parola passa
all'industria che ne declina il
concetto illustrando le rispetti-
ve strategie messe in campo.
«Bisogna cambiare mantenen-
do obiettivi strategici — dice Vi-
taliy Novikov, ad di Coca-Cola
Hbc Italia — La nostra azienda
lohafatto seguendoitrend salu-
tistici del consumatore e lan-
ciando in poco tempo 4 nuovi
prodotti che rispondono a que-
sta esigenza: Coca-Cola Le-
mon, Coca-Cola Life, Coca-Co-
laZero, e Sprite con il 75% di ca-
lorie in meno». Per Alessandro
d’'Este, presidente di Ferrero
vece adattamento: «La nostra
strategia ha visto al centro una
serie di iniziative di attivazione
emozionale peril consumatore,
in comunicazione come nel
punto vendita, che haaumenta-
to il valore percepito del brand

e ci ha condotto a una crescita».

Per essere agili, secondo Ange-
lo Trocchia, presidente e ad di
Unilver Italia, @ necessario scom-
mettere sulla frad-innovation. In
che modo? «Negli ultimi due an-
ni — spiega — abbiamo fatto un
percorso di digitalizzazione cul-
turale che hainteressato il marke-
ting dei nostri brand, puntando
molto sull'engagement e sull'atti-
vazione del consumatore».

Infine, la provadi agilita di Ne-
stlé si traduce «nella volonta di
cambiare in velocita». «L'agilita
di Nestlé oggi passa dalla focaliz-
zazione su alcuni brand e pro-
dotti che rispondono maggior-
mente alle esigenze del merca-
to», conclude Leo Wencel, presi-
dente e ad di Nestlé Italia.
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IL LARGO CONSUMO CONFEZIONATO

Totale Italia, trend a valore e volumi (prezzi costanti)
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