ItaliaOggi

Quotidiano - Dir. Resp.: Pierluigi Magnaschi
Tiratura: 14988 Diffusione: 12910 L ettori: 74000 (DATASTAMPA0006901)

) DATA STAMPA

44°Anniversario

08-OTT-2025
dapag. 16/ fogliol/2

L’anticipazione dei dati Circana suiprimi § mesi della distribuzione. L’ estate? A fasi alterne

Gdo,il super continua a correre

I discount cresconomameno. Migliorano le stime sul2025

DI MARCO A, CAPISANI
supermercati archiviano la
scorsa estate e continuano
la loro corsa con un +3,7% di
vendita a volume complessi-

vo, nei primi otto mesi di que-

st’anno da gennaio fino al 24

agosto, secondo i dati Circana

cheItaliaOggi & in grado di anti-
cipare. Del resto, I'ultima stagio-

ne di vacanze ha contribuito a

spingere i consumi seppur con

andamenti diversi mese per me-
se, visto che il caldo di giugno

a aninta 1 AanaiITht aginnall

ha EPUIUU 1 CUILIsULLLL Stagluuau

mentre luglio e agosto hanno

avuto momenti pit piovosi. Se

poi i supermerca-

ti (sempre consi-

derati sotto i

2.500 mq) segna-

no un +5% a valo-

re, i discount

avanzano ma me-

no dei super

(+1,7% a volume,

+3,3% a valore).

Bene anche i su-

perstore (rispetti-

vamente a +1,6%

e +3,2%) e il libe-

ro servizio

(+2,5% e +3,9%).

Di contro, con-

traggono i volu-

mi di vendita (-1,5%) gli iper-

merecati, sostanzialmente stabi-

li a valore. Discorso a parte, infi-

ne, per i drugstore casa e perso-

na che veleggiano a +4,6% a vo-
lume e +3,6% a valore, anche se
gli specialisti pet non registra-
no variazioni divolumi e, a valo-
re, segnanoun +1,7%.

Come anni precedenti, «il
2025 si conferma travagliato
ma il largo consumo continua a
correre», spiega a ItaliaOggi
Paolo Garro, senior director,
client sales & insights Italy csi
solutions director di Circana.
«Da notare il consolidamento
dei volumi al +2,2% negli 8 me-
si, per esempio rispetto al
+1,8% del 2024. Trend dei volu-

mi che prosegue dal post-pande-
mia segnando in media un
+10%.Inparal-
leloillargo con-

sumo cresce a
valore del
3,5%, nei primi
otto mesi di
quest’anno».
L'insieme di
questi dati va
letto insieme
al dato su una
minore pressio-
ne promoziona-
le, in calo dello
0,4%. Aoggi av-
viene in promo-
zione il 23,8%
di tutte le ven-
dite nel largo consumo, che val-
gono 103,5 miliardi di euro. Del
resto, la pressione promoziona-
le cala ma il risultato di queste
operazioni mostra segnali posi-
tivi, nonostante una profondita
di sconto stabile. In concreto, le
famiglie incrociano un numero
minore di promozioni ma quan-
docelehanno davanti ne appro-
fittano, anche se tendono a non
investire piu per fare grandi
scorte in dispensa e frequenta-
no piu spesso i punti vendita
proprio per riempire il carrello
in modo controllato e oculato.

In definitiva, & vero che ivo-
lumi dei consumi rafforzano il
segno positivo davanti ma, sem-
pre secondo Garro, & il risultato
di un risparmio deciso dalle fa-
miglie nei consumi fuori casa
(per esempio nei ristoranti) che
diventa acquisto alimentare
nella grande distribuzione mo-
derna (gdo) e consumo dentro
casa. A conferma, i consumi fuo-
ri casa non si sono ancora ripre-
si dai lockdown della pandemia
e, 0ggi, segnano un -5% comples-
sivo di visite rispetto al 2019,
stando agli ultimi dati Circana.
Da non dimenticare, infine, che
«la clientela & sempre piu dispo-
sta a cambiare i prodotti finora

comprati, preferendo scegliere
il prodotto 0 la marca pit econo-
mica, pur di risparmiare. A mo’
di esempio, perla prima colazio-
ne,iconsumatoriitaliani tendo-
no a risparmiare scegliendo
una private label piuttosto che
un prodotto dell'industria di
marca cosi come avviene per la
tazzina del caffe. Finisce per be-
neficiarne lamarca del distribu-
tore (mdd), a discapito dei
brand che mantengono le loro
posizioni ma faticano di pit», a
giudizio del manager.

La marca privata, con
una quota di mercato al 29,8%
(discount compresi, a loro volta
fermi su una quota del 20,3%),
ha formalmente il segno positi-
vo davanti (+0,2%). Ma di fatto
& stabile considerando sia la
sua importante corsa degli ulti-
mi anni sia il bilanciamento tra
le linee piti accessibili economi-
camente e quelle pitt premium,
soprattutto nei segmenti dedi-
cati al benessere. «Benessere,
proteico, vegano e anche la ri-
presa del biorappresentano le li-
nee di prodotto che si conferma-
nomaggiormente in crescita, in-
sieme a integratori e superfood
(quello tra gli altri con semi di
chia o zenzero). La categoriadel
benessere cresce, in generale,
del 9%», prosegue Garro. <Emer-
gono anche nuovi prodotti, nel
segmento healthcare, sempre
nell’ottica di un maggior benes-
sere della persona, di cui i
pre-shampoo e i dopo-balsami
sono due esempi».

Ma il 2025 come chiudera a
fronte di questa accelerazione
dei volumi? «Le attese sono mi-
gliorative rispetto alla crescita
dei volumi dell’1,2%, prevista a
giugno con unacrescita deirica-
vi dell’l,9%», risponde Garro.
«E dire che quello di giugno era,
per noi, il migliore scenario pos-
sibile. Adessoil largo consumo &
sulla via del suo superamento».
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Paolo Garro
Le promozioni calano ma, quando ci sono, il cliente ne approfitta
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