2 HURES

Quotidiano - Dir. Resp.: Fabio Tamburini
Tiratura: 56634 Diffusione: 113385 Lettori: 677000 (DS0006901)

) DATA STAMPA

44°Anniversario

07-SET-2025
dapag. 1-14 /foglio1/2

DS6901

TRA CAROVITAE PROMOZIONI

La grande avanzata

Carovita e promozioni:
la grande avanzata
dei discount alimentari

Grande distribuzione. Quota di mercato quasi raddoppiata in 15 anni. Per i
nuovi negozi rotta sui centri urbani delle principali citta: da Roma a Milano

‘ I clienti sono ormai
multicanale: alternano
“low cost” e
supermercati premium
in modo strategico
Marco Alfieri

/‘\ liultimi segni della gran-
de espansione sono le
aperture a ridosso dei
quartieri centrali dialcu-
ne citta italiane, con for-
mati di prossimita per intercettare
nuoviclienti. Lidlin piazzale Lodie tra
poco in via Solari a Milano. Aldi che
apre in via Galvani e in viale Abruzzi
(sempre a Milano). Eurospin in via
Santa Maria Goretti a Roma, con la
previsione direplicare in altre 5 grandi
citta(oltrelacapitale): Milano, Torino,
Genova, Napolie Palermo. E poi Penny
Market a Siena, Palermo e Catania.
Leinsegne deidiscount sono ormai
talmente mescolate aquelle tradizio-
naliche il consumatore nemmeno ci
fa(pili) caso; e cosilescelte diacquisto
vengono fatte sempre pitisulla spinta

i i anracanza di1ina dao
L lJl UlllULlUlLl L pPluvolviiza il vlia vy

terminatalinea prodotto piuttosto che
sullarigidascansione “supermercato
o discount?” in voga quando queste
catene nascevano solamente nei
quartieri periferici o fuori dalla cintu-
ra urbana delle nostre citta.

Quando parliamo di discount in-
tendiamola nutrita pattugliaitaliana
formatada Eurospin, MD, IN’S, Todis,
D Pily, Prix, ARD Discount e Ekom e
Iagguerrita triade tedesca Lidl, Aldi,
Penny Market. Ognuno con la sua

strategia e i suoi prodotti: chi ancora
hard discount tradizionale (allesti-
mento poco costoso e standardizzato,
marchi di fantasia, nessunreparto)e
chi sempre pilt “discount super-
market” perché ormai contempla
grandi marche, reparto freschi e ven-

dita acgictita diatrn ilhancn
{ita as515tdva GICUo b 0aillo.

Bastano pochi numeri per capire
questagrande espansione: dal2010al
2024la quota dimercato deidiscount
inTItalia équasiraddoppiata, passando
dal12,6al23,7%,aridossodiquellade-
gliIpermercati(25,1%), in forte flessio-
nedal 32,9%del 2010. Oggii“lowcost”
rappresentano quasi un quarto della
spesatotale nelsettore delladistribu-
zioneorganizzata(paria109,6 miliar-
dinel2023)conlaprevisione disfon-
dareilmurodel 30%nel giro diun de-
cennio, grazie ad un tasso di crescita
mediaannua (periodo 2019-2023) del
9,3% contro il 5,7% dei gruppi della
GDO tradizionale. Se consideriamo
solamenteidue player pit1 grandi, Eu-
rospinha ormai raggiuntouna quota
di mercato GDO compilessiva pari al
7%(31,3%traidiscount) e Lidl del 5,8%
(25,1% traidiscount).

La crescitadeidiscount non silimi-
taalle quotedi mercato e agliinvesti-
menti masirifletteanche nell’espan-
sione sostenuta della rete di punti
vendita. Eurospin conta piu di1.200
storein Italia. MD 820. Lidl Italia780
con un piano di crescita che punta i
milleentroil 2030. In’s Mercato 550.
Penny Market 465. D Pil1 340. E Aldi
197. Pillin generale, questa crescita si
accompagna all’aumento dell’offerta

diprodottia marchio privato, che nei
discount rappresentano il 31,5% del
mercato contro il 22,8% dei super e
iper classici, per un fatturato di 25,4
miliardi. Proprio I'incremento dei
prodotti a marchio del distributore,
insieme ai costi operativi pili bassi e
alie politiche “every day iow price”,
continuaarappresentare unastrate-
gia chiave peridiscount.

Anche le ragioni di questa grande
espansione sono molteplici:'aumento
continuo dei costi energetici e delle
bollette, insiemeal calodel potered’ac-
quisto delle famiglie, spingono molti
consumatori verso formule di spesa
pitteconomicheo quantomenomiste.
Mentrel'aperturadinuovi punti ven-

dita aiilltarritarin onoecen in aroeo otrato.
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giche epittdensamente popolate, faci-
litaTallargamento della base clienti.
Nelfrattempo, molti discounthan-
no migliorato la qualita deiloro pro-
dotti, offrendo una vasta gamma di
articoli che non sono solo (pili)econo-
mici maanche coerenti con valori co-
me italianita, semplicita, efficienza,
sostenibilita e filiera corta, spesso gra-
zie aofferte speciali, sconti e program-
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mi di fidelizzazione (si pensi, ad Lo sprint

esempio, a tutto il mondo del bio, del :

senza glutine, senzalattosio, vegeta- La quota di mercato dei discount alimentari in Italia sul totale della GDO

riano, vegano, degliarricchimenti “ri- Valori percentuali

chin” edegli ingredienti benefici). 2024

«A livello di posizionamento ¢ 25
23,7

cambiatala percezione dei consuma-
tori; oggi molti di loro considerano i
discountuna validaalternativae inte-
grazione ai supermercati tradiziona-
li», spiega Samanta Correale, Business
intelligence senior manager di GS1
Italy. Secondo una ricerca di Nielse-
nlQ, pili del 30% dei clienti discount
sono ormai multicanale: alternano
“lowcost” e supermercati premiumin
modo strategico.In pit, sta crescendo
la spesa di prossimita, anche a causa
dell'invecchiamento della popolazio-
nechepredilige spostamentibreviea '10 '11 '12 '13 '14 '15 '16 '17 '18 '19 '20 ’'21 '22 ’'23 '24
piedi e spinge glioperatori a presidiare
iluoghiurbanidove vivono elavorano
tantissime persone con formati piti
piccolieassortimenti diversi, rapidie
diconvenienza, utilianche peril click
& collect e1a consegna a domicilio.
Ovviamente questagrande espan-
sione rivela anche altro. La crescente
capillarita e le campagne di sconti e
promozioni nonsignificanosolamen-
te che i consumatori possono fare un
arbitraggiointelligente, scegliendotra
prodottidiqualita eprodottilow cost;
inrealta raccontano molto dellacaduta
deiredditinel nostro paese. Perché do-
ve nasce un discount, state certi che
quello & un territorio in difficolta...
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