
ANNO II - MARZO 2024

QUOTE DI MERCATO GDO 
GLI EQUILIBRI INTERNI DEI LEADER DELLA 
GDO ITALIANA. SETTE INSEGNE DISCOUNT 
SUPERANO IL MILIARDO

PRESTAZIONI A MEDIO TERMINE 
DEI PRINCIPALI RETAILER
ANALISI DELL’ANDAMENTO NEGLI ULTIMI 5 ANNI 
DEI PRINCIPALI INDICATORI ECONOMICO FINANZIARI

Speciale Speciale

Farine Snacks Salati
• La MDD domina la categoria
• Crescono le vendite di gluten-free, ma 

gli spazi nei supermercati?
• L’incremento dei prezzi si ripercuote sui 

volumi

• Il formato super performa meglio del 
discount

• Grande crescita della MDD, ma la IDM 
cresce meglio nei volumi

• Patatine e Popcorn leader nei margini

TERRITORI E GDO
COME VARIANO LO SVILUPPO 
TERRITORIALE E LE PRESTAZIONI DI 
12 RETAILER NAZIONALI

IN COLLABORAZIONE CON



2 3GDOnews | Marzo 2024

S
P

E
C

IA
LE

 Q
U

O
T

E
 D

I M
E

R
C

A
T

O
 G

D
O

S
P

E
C

IA
LE

 Q
U

O
T

E
 D

I M
E

R
C

A
T

O
 G

D
O

GDOnews | Marzo 2024

MEZZOGIORNO IN TAVOLA

https://www.pantaleo.it/


GDONews è una rivista edita da PR Italia srl, via Emilia All’Ang elo 3, Reggio Emilia, 
registrata presso Tribunale di La Spezia n° 1037/20. La riproduzione di illu strazioni o testi 
pubblicati nella rivista online o negli e.book è riservata e non può avvenire sen za espressa 
autorizzazione dell’editore.

Direttore responsabile Redazione

Contatti

Direttore editoria le

Responsabile di redazione

Alessandro Grasso Peroni Andrea Meneghini, Letizia 
Berciotti, Massimo Schiraldi, 
Benedetto Marchese, Marina 
Lombardi

Redazione:
T. +39 051 082 87 98
E: redazione@gdonews.it
Pubblicità:
E: commerciale@gdonews.it

Andrea Meneghini

Letizia Berciotti

GDOnews

Redazione

YouTube

Facebook

X

Agorà e Selex s�dano Esselunga e Lidl nel nord. Eurospin, VèGè e Conad protago niste a sud

Selex: stanno cambiando gli equilibri interni tra i soci? Quanto sono impo rtanti i loro discount!

Coop: gli equilibri non cambiano ma Alleanza 3.0 cala, mentre Unicoop Fir enze la incrementa

VéGé, la sua forza sul mercato, gli equilibri interni con Apulia

Discount: sette insegne hanno superato un miliardo di fatturato

VéGé con Apulia è leader in Area 4. Numeri di vendite confortanti anche nel nor d

Il nord potrebbe non essere più terreno di conquista. Oggi industria e gdo cr escono molto più a sud

Coop Italia ha spostato il suo baricentro dall’Emilia Romagna alla Toscan a. L’ex leader ai raggi X

Maxi Dì, Dimar e Alì tutte con oltre 100 milioni di pro�tto cumulato in 5 anni

Selex, ecco la differenza tra gruppi con PdV diretti e quelli con af�liati

06

10

12

18

20

23

25

29

30

32

Allarme discount: senza nuove aperture il negativo si fa sentire. Analis i dati NIQ

La crisi delle vendite è più acuta nel centro sud e nel format dei Liberi Servizi . Analisi su dati NIQ

E’ allarme recessione in GDO. Il dato di Gennaio Circana è preoccupante

50

50

52

56

62

Unicoop Firenze: redditività per metro quadro eccellenti, forti dif ferenze con Coop Alleanza 3.0

Eurospin: i negozi attorno ai 1000 mq sono quelli che crescono di più

Nova Coop e le sue eccellenti redditività/mq. Dimar grandi crescite nei S uperstore

Conad CIA, redditività/mq tra le migliori in Italia. PAC2000a forte nel le metrature medie

Italmark e Migross sempre più simili nei formati di vendita, le prestazio ni tra le due sono differenti

New Fdm ai grandi lavori dopo le acquisizioni. Gruppo Arena molto forte nel le prestazioni mq

36

40

42

46

48

49

QUOTE DI MERCATO GDO 06

STRATEGIE DEI GRUPPI GDO 30

VENDITE 50

Speciale Farine

Speciale Snacks Salati

GDO E TERRITORI 36

mailto:redazione@gdonews.it
mailto:commerciale@gdonews.it
https://www.covimcaffe.it/
https://www.linkedin.com/company/gdonews/
https://www.linkedin.com/in/gdonews-redazione/
https://www.youtube.com/@GDONewsRedazione
https://www.facebook.com/gdonews.it/
https://twitter.com/gdonews_it


6 7GDOnews | Marzo 2024

S
P

E
C

IA
LE

 Q
U

O
T

E
 D

I M
E

R
C

A
T

O
 G

D
O

S
P

E
C

IA
LE

 Q
U

O
T

E
 D

I M
E

R
C

A
T

O
 G

D
O

GDOnews | Marzo 2024

Agorà e Selex �V�1�G�D�Q�R Esselunga 
e Lidl nel nord . Eurospin , VèGè e 

Conad protagoniste a sud
Il mercato è in profonda trasformazione e questa si registra in modo 

minuzioso nei singoli territori. In questi articolo si de�niscono le pres tazioni 
di tutti i punti vendita della GDO, nei raggruppamenti in Centrali, in ogni 

area del paese. Le rivelazioni non sono di poco conto: in area 1 Selex e 
Lidl sono i gruppi che hanno maggiormente incrementato il fatturato. In 

area 2 la crescita di Selex in valore assoluto è addirittura superiore a quella 
realizzata nel nord ovest, sebbene qui anche Conad ha ottenuto un risultat o 

eccezionale. L’area 3 Selex e Conad in valore assoluto ha incrementato 
moltissimo i loro ricavi, mentre Il quarto attore del territorio è Eurosp in. In 

area 4 la leadership è pari merito VèGè-Conad.

In un recente articolo  abbiamo spiegato che 
l’evoluzione del mercato sta portando ad un 
affaticamento del leader di mercato (Conad) 
che viene fortemente tallonato alle spalle 
dalla centrale milanese Selex, oramai poco 
distanti in termini di fatturato nel perimetro 
I+S+LSP.
Il dato è fornito sulla base di uno studio che 
analizza i bilanci di tutte le partite IVA della 
GDO, gruppi con Centro Distributivo ed 

af�liati (decurtando il fatturato di vendita 
dagli uni agli altri).
L’analisi pubblicata qualche settimana fa è di 
respiro nazionale e certi�ca due andamenti 
differenti: Conad che – in generale – non 
decresce ma non è brillante come un tempo, 
ed invece Selex che mostra segni evolutivi 
quasi alla pari dei discount.
Anche VèGè cresce molto, ma a differenza di 
Selex, non sono sempre i suoi imprenditori a 

https://www.gdonews.it/2024/01/07/selex-sara-il-prossimo-leader-di-mercato-la-rivoluzione-delle-quote-in-gdo-con-i-discount-che-tallonano-esselunga/
https://www.gdonews.it/
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farle incrementare i ricavi bensì è il grande 
lavoro della Centrale nazionale, che riesce ad 
essere attrattiva ad una sempre maggiore 
parte del mercato, a farne molte fortune.
Torniamo ai nostri dati: il perimetro nazionale 
dell’analisi pubblicata non dettagliava bene 
quali sono le evoluzioni più signi�cative ed 
in quali territori stanno avvenendo.
L’informazione non è di poco conto perchè 
con la de�nizione si può osservare con più 
chiarezza quali sono le cause delle evoluzioni 
dei ricavi, o degli eventuali arretramenti.
In questo articolo entreremo proprio nel 
merito di queste valutazioni e lo faremo 
sempre con il supporto degli studi effettuati 
da Istituto Georetail Italia  che analizza le 
prestazioni dei singoli punti vendita in tutta 
Italia.
Un aspetto davvero interessante è veri�care 
il computo delle quote di mercato delle 
Centrali acquisti in ogni area Nielsen 
includendo o meno i discount. Le variazioni 
sono signi�cative. Si faccia attenzione: 
l’obiezione che oggi il mercato deve essere 
valutato tutto assieme è vera se è vista dal 
punto di vista del consumatore, ma l’industria 

di marca che accende contratti con la 
grande distribuzione deve necessariamente 
suddividere i perimetri.
Nei dati alcuni numeri saltano subito agli 
occhi, come si vedrà: il primo è che in 
valore assoluto in area 1, la più importante 
e più complicata per il mercato, Selex e 
Lidl sono le due organizzazioni che hanno 
maggiormente incrementato il fatturato. 
Agorà li segue subito dopo.
In area 2 la crescita di Selex in valore assoluto 
è addirittura superiore a quella realizzata nel 
nord ovest, sebbene qui anche Conad ha 
ottenuto un risultato eccezionale, mentre 
Coop è retrocessa molto. Si faccia attenzione: 
si parla di fatturati di punti vendita che 
vengono sommati nelle aree indicate (non 
sono i fatturati dei Cedi).
L’area 3 è stata una grande protagonista del 
mercato: si pensi solo che Selex, in valore 
assoluto, ha incrementato [CONTINUA]

https://georetail.it/
https://www.gdonews.it/2024/02/18/agora-e-selex-sfidano-esselunga-e-lidl-nel-nord-eurospin-vege-e-conad-protagoniste-a-sud/
https://www.bonolio.it/
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Selex : stanno cambiando gli equilibri 

interni tra i soci? Quanto sono 

importanti i loro discount!

Selex è una solida e storica centrale acquisti. 

Storica perchè la sua compagine è rimasta, 

nella sua ossatura, quella degli anni settanta, 

solida perchè i protagonisti storici che ne 

hanno fatto il nome hanno un peso rilevante 

nelle decisioni e nelle linee strategiche da 

seguire.

L’industria che si presenta al loro tavolo 

negoziale (circa 500 aziende di produzione) 

ne apprezza il peso sul mercato e la sua 

solidità, ma non è così semplice – oggi – 

comprendere quali sono davvero le forze 

in campo della “nuova” Selex, ovvero quella 

che si è ottenuta dopo la fusione con SUN 

e che, inevitabilmente, ne ha modi�cato la 

sua distribuzione del fatturato.

L’operazione SUN è stata eccezionale perchè 

ne è nata una centrale che sembra costruita 

come un puzzle. La “vecchia” Selex e SUN 

avevano ed hanno una complementarietà 

che è eccezionale, solo che questa unione 

ha decisamente ridimensionato i vecchi 

equilibri di fatturato.

Oggi, è un fatto matematico, i gruppi che 

spostano gli equilibri della centrale non 

sono quelli di un tempo, o almeno non sono 

solo quelli [CONTINUA]

Da un grande sogno nasce GranTerre 
come riferimento delle eccellenze gastronomiche italiane 

di salumi  e formaggi  stagionati. 
GranTerre è il tagliere delle grandi bontà , 
espressione di diverse regioni e territori, 

ciascuna custode delle proprie tipicità, delle proprie eccellenze.

Tutto il saper fare e la specializzazione tramandati nel tempo 
da Parmareggio, Gran Tenerone, Teneroni, Senfter  

e LiberaMente  si ritrovano uniti in GranTerre .

������������
������������

www.granterre.it

Grazie ad uno studio di Istituto Georetail Italia, GDONews ha pubblicat o un 
articolo che mette a confronto le forze all’interno della Centrale. L’u nione con 

il Gruppo SUN ha aggiornato gli equilibri interni. Saranno cambiati anc he i 
pesi delle decisioni tra i soci nuovi e vecchi? L’analisi del gruppo è stata fat ta 
sia conteggiando i punti di vendita discount sia escludendoli. I due perime tri 

cambiano completamente gli scenari ma, attenzione, questo l’Indust ria 
di Marca è necessario che lo sappia perfettamente, perchè i contratti si 

generano principalmente per il fatturato dei supermercati

https://www.gdonews.it/2024/02/12/selex-stanno-cambiando-gli-equilibri-interni-tra-i-soci-quanto-sono-importanti-i-loro-discount/
https://www.granterre.it/it/home
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Coop : gli equilibri non cambiano ma 

Alleanza 3.0  cala molto la sua quota 

interna, mentre Unicoop Firenze  la 
incrementa

Uno studio su tutti i fatturati alle vendite dei negozi ad insegna 
Coop in tutta Italia. La fotogra�a è scattata grazie all’analisi di tutti 
i bilanci di esercizio delle imprese dell’universo Coop, sia le “Grandi 
Sorelle” che i partner in Franchising nei vari territori, soprattutto ne l 

centro e sud Italia.

Una parabola, quella di Coop Italia, 
che deve insegnare molto al mercato. 
Un’organizzazione molto forte 
economicamente che in anni cruciali fece 
scelte che non furono in linea con i trend del 
mercato degli anni successivi e che hanno 
costretto a scelte dif�cili per recuperare 

terreno e sopratttto margini.
La Coop Italia di oggi, dopo una profonda 
trasformazione, è sicuramente migliore di 
quella di qualche anno fa, più organizzata, 
più sana nelle sue cooperative e più serena, 
seppur al prezzo di una riduzione delle 
quote di mercato.

https://nielseniq.com/global/it/events/2024/linkontro-2024/?utm_source=Digital_Ad&utm_campaign=CMP-03107-R9F3P&utm_medium=Partnerships&utm_term=Linkontro&utm_content=Italy_banner_GDO_news
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Una specialità
per ogni gusto.
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In ballo c’era moltissimo, non solo 
prestigio, fatturato e dipendenti; erano i 
soci prestatori la grande preoccupazione 
dell’organizzazione cooperativa. Oggi, dopo 
la tempesta, non solo è tutto in sicurezza, 
ma si affaccia all’orizzonte anche una 
serenità verso il futuro che sembrava quasi 
un sogno.
Un prezzo è stato necessariamente pagato, 
si scriveva sopra, ed un importante studio 
realizzato dall’uf�cio studi di Istituto 
Georetail Italia  lo descrive con precisione ed 
aggiorna le quote dell’ex leader di mercato 
all’ultima fotogra�a disponibile.
Nello studio sugli attori della GDO, l’uf�cio 
studi di Istituto Georetail Italia ha comparato 
l’andamento degli ultimi bilanci disponibili, 
sia degli af�liati (Tatò, AZ, New FDM, Le 
due Sicilie Srl, Sardegna Più) che dei Cedi 
ad insegna Coop (inclusi il consorzio Sait, 

Coop Amiantina, Coop Reno, Superconti 
Spa, Distribuzione Roma Srl), indicando un 
fatturato alle vendite dei punti di vendita 
che si è attestato a 13,7 miliardi di euro con 
una crescita del +0,6% rispetto all’anno 
precedente.
Entriamo nel dettaglio [CONTINUA]

 
 L’ARTICOLO COMPLETO, I RELATIVI 

GRAFICI, IMMAGINI ED ALTRI 
CONTENUTI SONO RISERVATI 

AGLI ABBONATI. VERIFICA QUALE 
ABBONAMENTO E’ IL MIGLIORE PER 

LE TUE ESIGENZE

https://georetail.it/
https://georetail.it/
https://www.gdonews.it/2024/02/18/coop-gli-equilibri-non-cambiano-ma-alleanza-3-0-cala-molto-la-sua-quota-interna-mentre-unicoop-firenze-la-incrementa/
https://www.vallefiorita.it/
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che alle vendite vale oltre un miliardo di euro. 

Questo signi�ca che oggi il suo fatturato è 

sicuramente superiore ai 10 miliardi di euro di 

fatturato e porta l’organizzazione nell’olimpo 

della grande distribuzione insieme a pochi 

player.

In questo articolo si descrive la forza 

sul mercato del gruppo milanese, ma 

soprattutto si veri�ca la forza dei suoi soci, sia 

sul mercato nazionale che nei suoi equilibri 

interni.

Come si vedrà dai numeri, a differenza di 

Selex e di Conad, il fatturato di VéGé non 

è condizionato dalla presenza o meno dei 

discount nella sua compagine. Il gruppo è 

concentrato sul formato supermercati ed 

ipermercati e questa informazione deve 

essere importante soprattutto per l’industria 

di marca che incontra, in questo player, un 

grande compratore di marche industriali.

Questo studio è stato realizzato da l’uf�cio 

studi di Istituto Georetail Italia  che ha 

comparato l’andamento degli ultimi bilanci 

disponibili, sia degli af�liati alla Centrale che 

dei Cedi. Il dato che emerge da questa analisi 

non è quindi quello pubblicato a bilancio 

dalle imprese associate a VèGè, ma il dato 

alle vendite di tutta la sua organizzazione  

[CONTINUA]

Protagonista da 65 anni della distribuzione 

italiana con oltre 3.500 punti vendita, le 

imprese associate al Gruppo VéGé ( ed i loro 

af�liati in gdo) hanno chiuso i bilanci del 2022 

con un fatturato vicino ai 9 miliardi di euro.

Questo è il dato che emerge dalla somma 

dei ricavi alle vendite di tutti i punti vendita 

legati alla Centrale, non è quindi riferito ai 

soli bilanci di esercizio dei Cedi.

Un altro aspetto molto importante è che 

il dato pubblicato è stato superato dalla 

dinamicità commerciale di VéGé che, a 

differenza di tutte le altre Centrali, è molto 

attiva e sempre più inclusiva.

Nel 2022 le imprese ad essa legate non erano 

32, e non c’era ad esempio Apulia, azienda 

VéGé , la sua forza sul mercato, gli 

equilibri interni con Apulia  e la sua 

grande importanza per la IDM

VéGé è un grande player della grande distribuzione italiana. Nello studi o 
pubblicato in questo articolo si possono desumere i fatturati di tutte 
le partite IVA ad essa associate, direttamente o meno, e si possono 

notare come siano delicati gli equilibri interni. Un altro dato decisam ente 
interessante è che, al contrario di Conad e Selex, la sua vocazione 
è esclusivamente rivolta al canale supermercati ed alla relazione 

con le grandi marche industriali. Questa particolare caratteristi ca la 
rende una fondamentale interlocutrice dell’industria di produzi one e 
trasformazione alimentare. Nel �nale un aggiornamento dei dati con 

l’inserimento di Apulia Distribuzione

https://georetail.it/
https://www.gdonews.it/2024/02/25/vege-la-sua-forza-sul-mercato-gli-equilibri-interni-con-apulia-e-la-sua-grande-importanza-per-la-idm/
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Discount : sette insegne hanno 
superato un miliardo di fatturato. Il 

mercato non deve temere solo i soliti noti

In questo studio si mettono in evidenza alcuni aspetti davvero 
peculiari del mercato discount, infatti se da un lato le prime tre 

insegne detengono una quota di mercato rilevante (circa 70% del 
totale), dall’altro lato le organizzazioni che hanno superato il mili ardo 

di fatturato sono già sette, non sono poche. Questo signi�ca che 
considerare il format di convenienza come relegato ai tre grandi 
player non è più attuale. Imprese che fatturano oltre il miliardo di 
euro in Italia sono poche nella GDO, e si tratta sempre di grandi 

aziende. Vediamo quali e con quali evoluzioni

La crescita dei discount ha caratterizzato gli 
ultimi anni del mercato, in termini di cura 
e appeal nei confronti dei consumatore 
che li hanno avvicinati molto ai classici 
supermercati, ma soprattutto per quanto 
riguarda numeri e crescita di quote e 
interesse da parte dei clienti.
Un ottimo momento fotografato anche dallo 
studio di Istituto Georetail Italia sui bilanci di 
esercizio di tutte le società di capitali della 
GDO, che conferma anche come dietro alle 
tre grandi insegne sia cresciuta una seconda 

fascia con imprese il cui fatturato si aggira 
intorno al miliardo di euro.
L’uf�cio studi di Istituto Georetail Italia  
opera analizzando le prestazioni dei singoli 
punti vendita in tutta Italia, pertanto il dato 
che leggerete è stato ottenuto comparando 
l’andamento degli ultimi bilanci disponibili, 
sia degli af�liati che dei Cedi. Questo aspetto, 
quindi, deve tenere conto del fatto che 
diversi attori del mondo discount operano 
anche attraverso l’af�liazione (Todis al 100%), 
ed è questa la ragione dell’interesse verso 

MEZZOGIORNO IN TAVOLA
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22 23GDOnews | Marzo 2024

S
P

E
C

IA
LE

 Q
U

O
T

E
 D

I M
E

R
C

A
T

O
 G

D
O

S
P

E
C

IA
LE

 Q
U

O
T

E
 D

I M
E

R
C

A
T

O
 G

D
O

GDOnews | Marzo 2024

questo studio.
Lo studio mette in evidenza alcuni aspetti 
davvero peculiari: se da un lato, come scritto, 
le prime tre insegne detengono una quota 
di mercato rilevante (circa 70% del totale), 
dall’altro lato le organizzazioni che hanno 
superato il miliardo di fatturato sono già 
sette, non sono poche.
Questo signi�ca che considerare il format 
di convenienza come relegato ai tre grandi 
player non è più attuale. Imprese che 
fatturano oltre il miliardo di euro in Italia 
sono poche nella GDO, e si tratta sempre di 
grandi aziende.
Signi�ca, in buona sostanza, che tutte e 
sette hanno energia �nanziaria importante 

per migliorare molto, hanno la capacità di 
accaparrarsi posizioni di privilegio, sviluppare 
attività assortimentali di un certo pregio, 
insomma se non sono dimensionalmente 
grandi come le prime tre, hanno tutto per 
mettere molta preoccupazione alla gdo 
tradizionale che non sviluppa volumi di 
fatturato di questo livello. 
E l’evoluzione di cui si accennava in apertura 
è questa: da un lato la crescita continua e 
costante dei primi tre dove [CONTINUA]

VéGé  con Apulia  è leader 
in Area 4 . Numeri di vendite 
confortanti anche nel nord. 

L’analisi

Gruppo VèGè supera i 10 miliardi di fatturato con importanti 
incrementi anno su anno, sia grazie alle prestazioni dei grandi 
gruppi in essa presenti, sia grazie alle acquisizioni operate dalla 
Centrale. La risibile quota dei discount la pone come principale 

interlocutore delle Grandi Marche Industriali. L’articolo de�ni sce le 
prestazioni dei suoi soci nei singoli territori

Una delle novità più importanti di questo 

inizio di 2024 ha riguardato la nascita 

di un nuovo importante sodalizio con 

l’ingresso, dal primo gennaio, di Apulia 

Distribuzione nel Gruppo VéGé del quale 

in un precedente articolo abbiamo 

analizzato prestazioni con fatturati e quote 

di mercato interne.

Oggi, grazie all’aggiornamento fornito 

dall’uf�cio studi di Istituto Georetail Italia , 

possiamo analizzare anche le quote del 

gruppo nell’intero comparto della Gdo 

italiana, conteggiando l’ingresso di una 

realtà che da trent’anni è fortemente 

radicata nel Sud Italia e che nel 2023 ha 

fatturato circa 930 milioni di euro.

Un’insegna che porta in Végé oltre 370 

punti vendita presenti in Puglia, Calabria, 

Basilicata, Campania e Sicilia.

Iniziamo allora dall’analisi dei fatturati 

dei canali tradizionali nelle quattro aree 

Nielsen nelle quali Végé nel 2022 ha 

chiuso con 9,7 miliardi e un incremento 

dell’11,2% rispetto al 2021 a fronte di un 

dato dato complessivo nazionale della 

distribuzione di 78,5 miliardi cresciuti del 

+3,9% [CONTINUA]
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eVision è un’Azienda specializzata in software gestionali verticali su GDO e Retail.  

Cdaplus, il nostro software ERP modulare, gestisce oltre il 70% delle Insegne su 

scala territoriale.

Luca Pisacane
DIRETTORE GENERALE EVISION

 www.evisionsrl.it  
M: info@evisionsrl.it  T: 0932 248753

Massimo controllo su tutte le fasi della Filiera
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PUNTI DI VENDITA

BUSINESS INTELLIGENCE

Il nord  potrebbe non essere 
più terreno di conquista. Oggi 

industria e gdo crescono molto 
più a sud . Ecco perchè

L’evoluzione del fatturato dei discount in questi anni ha cambiato la 
conformazione della gdo nazionale e questo - a cascata - determina 

nuove strategie sia da parte della gdo che da parte dell’industria 
che per crescere non può più ignorare questi fenomeni evolutivi. 
I suoi capisaldi storici, il valore del brand industriale hanno tutto 

un altro signi�cato quando il mercato cambia in questa maniera, 
è arrivato il momento di considerare il sud Italia come una parte 
importante del mercato, con un trend migliore degli altri e dove 

l’industria e la gdo si devono aggiornare per adeguarsi alla nuova 
fotogra�a.

La distribuzione del fatturato della gdo nei 
diversi territori d’Italia come lo si conosce 
dall’evoluzione della Moderna Distribuzione 
negli anni ’80 sino a pochi anni fa è cambiata.
Quando si mappano i pesi del fatturato 
nei quattro macro territori si è sempre 
saputo che il nord ovest, ricco e pieno 

di grandi strutture, è quello che incide 
maggiormente sul totale fatturato. E’ per 
questo che tutti i fornitori del paese hanno 
come obiettivo quello di occupare questa 
parte del paese con i propri prodotti. Non 
solo, la stessa gdo è molto interessata ad 
entrare in questo mercato, si vedano in tal 
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in-salute.it    |                  @insalute_food

senso gli investimenti dei grandi discount 
in questa zona del paese, le aperture dei 
gruppi veneti e l’espansione di Conad con 
l’acquisizione di Auchan.
Il nord est, al contrario, è un territorio con 
meno popolazione e con città meno grandi. 
Non è un caso che qui gli ipermercati hanno 
un peso diverso. Il fatturato di questa parte 
del paese è sempre stato inferiore a quello 
del centro Italia, e la ragione è sempre stata 
determinata da due grandi fattori: il primo 
è la vastità del territorio che dalla Toscana 
arriva sino all’Abruzzo ed alla Sardegna. Il 
secondo è il grosso peso del fatturato di 
Roma, la capitale.
Il sud Italia è sempre stato il fanalino di coda 
del paese, un luogo dove primeggiano i 
piccoli negozi, dove l’af�liazione domina il 
mercato, il consumatore è basso spendente, 
insomma tutta una serie di ragioni che 
hanno sempre reso meno appetibile questo 
territorio sia da parte dell’industria che 
da parte della gdo che talvolta ha prima 
investito e poi dismesso.
Dal Covid in avanti queste certezze, solide 
per quasi quarant’anni sono �nite. Oggi 
la mappa della grande distribuzione è 
differente, i pesi dei territori sono cambiati 
ed il risultato non è scontato.
In questo articolo andremo ad esaminare 
proprio queste dinamiche: lo sviluppo 

dei fatturati della GDO italiana all’interno 
delle 4 macroaree del Paese. Analizzare il 
loro sviluppo diventa, date le premesse, 
fondamentale non solo per fare previsioni 
sul futuro, a prescindere dall’andamento dei 
singoli Cedi, ma è importante che il mercato, 
l’industria da un lato, e la gdo dall’altro, 
tenga in debito conto dei cambiamenti in 
atto ed agisca di conseguenza.
Entriamo nel dettaglio di questi andamenti 
con il supporto di Istituto Georetail Italia 
che analizza le prestazioni dei singoli punti 
vendita in tutta Italia. Il dato che leggerete 
è stato ottenuto comparando l’andamento 
degli ultimi bilanci disponibili, sia degli 
af�liati che dei Cedi [CONTINUA]
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Coop Italia  ha spostato il suo 
baricentro dall’Emilia Romagna 

alla Toscana. L’ex leader ai raggi X

Uno studio dedicato a Coop Italia e realizzato dall’Uf�cio Studi di 
Istituto Georetail Italia ne disegna la sua attuale conformazione, 

mettendo in evidenza i pesi dell’insegna per area e per regione ed 
evidenziando la evoluzioni o gli arretramenti in termini di fatturato , 

ma soprattutto di quote di mercato.

Coop Italia, lo abbiamo scritto in altri articoli, 
sta cambiando la sua natura per tornare ad 
essere competitiva in termini di marginalità. 
La seconda decade degli anni 2000 è stata 
molto dif�cile per l’ex leader di mercato, 
e non solo per la perdita della maggior 
quota di mercato nazionale, ma soprattutto 
per una sofferenza nelle marginalità che 
l’hanno portata a cambi radicali, strategici 
e societari.
Chi è oggi Coop Italia? Quali sono i territori 
in cui mantiene la sua leadership?

Uno studio dedicato all’insegna cooperativa 
realizzato dall’Uf�cio Studi di Istituto 
Georetail Italia ne disegna la sua attuale 
conformazione, mettendo in evidenza i 
pesi dell’insegna per area e per regione ed 
evidenziando la evoluzioni o gli arretramenti 
in termini di fatturato, ma soprattutto di 

quote di mercato.
Con un’unica insegna che aggrega oltre 
1.100 punti vendita su quasi tutto il territorio 
nazionale Coop Italia è costituita da 
imprese cooperative che, pur aderendo ai 
medesimi principi condivisi, agiscono sui 
rispettivi terreni commerciali rispondendo 
alle esigenze di consumatori differenti con 
performance che ovviamente cambiano da 
un’area all’altra e di regione in regione.
Una presenza capillare che abbiamo 
analizzato grazie allo studio di Istituto 
Georetail Italia che restituisce andamento 

e caratteristiche delle singole realtà che 
costituiscono il mondo Coop [CONTINUA]
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Maxi Dì, Dimar e Alì tutte con 
�R�O�W�U�H�����������P�L�O�L�R�Q�L���G�L���S�U�R�1�W�W�R��

cumulato in 5 anni. La prima è 
diventata un caso di eccellenza

Il Gruppo Selex consta di oltre 40 imprese distributive, ma solo 
sette hanno un modello di business molto simile incentrato sulla 

vendita di prodotti alimentari con negozi diretti. Attenzione, perc hè 
si tratta di una tipologia di mercato che in Italia non è così diffusa 
(salvo Esselunga, Iperal, Basko, Lidl e poche altre) e che comporta 
estrema attenzione nella gestione della logistica e della vendita a 

scaffale. Si tratta di imprese con buon margini industriali (%) ma alti 
costi di gestione. Il confronto è fatto in un arco di tempo suf�ciente 

a comprendere bene lo stato evolutivo generale. Il modello 
utilizzato è ispirato a quello normalmente adottato dall’area studi d i 

Mediobanca

Quello appena iniziato è un anno molto 

signi�cato per Selex, realtà nata nel 1964 

dall’intuizione di un gruppo di grossisti 

alimentari. Oggi, sessant’anni dopo, il 

Gruppo è formato da 18 imprese socie, 

vanta una quota di mercato superiore al 

15% con circa 20 miliardi di euro di fatturato 

e una capillarità data da oltre 3.328 punti 

vendita, 60 dei quali aperti nel 2023 a cui 

se ne aggiungeranno altri 65 nei prossimi 

mesi.

Numeri che fanno della Centrale acquisti 

il secondo player retail italiano ma quasi 

co-leader – come abbiamo avuto modo di 

spiegare nella pubblicazione sopra – della 

quale in questo articolo analizzeremo 

mettendole a confronto le prestazioni di 

sette dei suoi soci (Al� srl, Alì srl, Dimar 

Spa, Italmark srl, L’Abbondanza srl, Maxi 

Di srl, Rialto Spa) i quali sono accomunati 

dallo stesso modello di business, ovvero 

che si esprimono sul mercato con negozi 

prevalentemente di proprietà (senza o con 

pochissima ed impercettibile af�liazione o 

associazione) e quindi con un’espressione 

dei valori di bilancio piuttosto stereotipata, 

cioè con un margine industriale elevato ed 

alto e allo stesso tempo costi di gestione 

più sostenuti.

Il confronto è stato fatto non su un 

solo anno, bensì in un arco di tempo 

determinato (cinque anni) mettendo in un 

unico valore il primo triennio, e separando 

in autonomia gli ultimi due anni di 

bilancio, in un esercizio già applicato dai 

maestri delle aree studi di Mediobanca, il 

cui metodo appunto è piaciuto moltissimo 

agli esperti di GDONews che lo hanno 

applicato anche nelle loro attività.

Entriamo nel dettaglio dei valori delle 

aziende indicate [CONTINUA]
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Selex, ecco la differenza tra 
gruppi con PdV diretti e quelli 

�F�R�Q���D�I�1�O�L�D�W�L�����7�X�W�W�L���L���Q�X�P�H�U�L���G�L���X�Q��
quinquennio

Dal 2018 al 2022 la grande distribuzione ha vissuto sussulti molto forti 
che hanno portato il mercato a cambiare repentinamente strategie 
sperando di azzeccarle, con la consapevolezza che chi più cambiava 
era il consumatore, sempre più povero e deciso a tutelare il proprio 
risparmio ma incrementando la tutela della propria salute. Alimenti  

e salute sono strettamente collegati. In questo quadro è importante, 
nel nostro studio, comprendere chi ha saputo cavalcare l’onda dei 
tempi moderni e l’unica maniera per comprenderlo, oltre all’analisi  
delle prestazioni economiche delle aziende, è la messa in evidenza 
di un aspetto: il cumulo del margine di pro�tto in un determinato 
periodo. E proprio questo ci dice che Megamark è l’azienda con il 

modello di business dell’af�liazione, che è cresciuta di più

Il Gruppo Selex quest’anno festeggia i suoi 
primi sessant’anni di storia, gli ultimi dei 
quali lo hanno consacrato come uno dei 

player principali della distribuzione italiana 
con oltre il 15% di quota di mercato e più di 
venti miliardi di euro di fatturato.
Una solidissima realtà costituita da 18 
imprese socie che l’anno scorso hanno 
inaugurato 60 nuovi punti vendita e in 

questo 2024 ne apriranno altri 65. Ma quali 
sono gli equilibri al suo interno?
In questo articolo abbiamo realizzato uno 

studio di benchmark sui numeri degli ultimi 
cinque anni di altrettanti soci (CDS, Ce.Di.
Gros, Ce.Di. Marche, Megamark e Super 
Elite) che adottano modelli simili di vendita 
al consumatore �nale attraverso af�liati e 
soci.
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Lo studio è da mettere in stretta correlazione 
con un altro pubblicato qualche settimana 
fa che, alla stessa maniera, metteva a 
confronto le imprese di Selex che avevano 
una differente strategia di mercato, ovvero 
quella di operare sul mercato con negozi 
diretti.
Solo così si comprende quali sono le 

conseguenze dei diversi comportamenti 
sul mercato. Ad esempio, nell’analisi sulle 
imprese con negozi diretti di Selex si era 
visto che tutti gli Ebitda dal 2020 al 2022 
(tre anni) erano in calo (escluso Al�), così 
come si era messa in evidenza la dif�coltà 
della tenuta dei loro margini di pro�tto. 
Qual è invece la situazione di quei gruppi 
che hanno come modello di business 
l’af�liazione o l’associazionismo in Selex?
Ancora: quali sono le differenze nei valori 
dei patrimoni tra quelle imprese di Selex 
che operano con negozi diretti rispetto a 

quelle che operano con af�liati?
Ancora più interessante: qual è il valore 
del pro�t cumulato (la somma degli utili di 
pro�tto in valore assoluto) degli uni e degli 
altri?
Insomma “chi ha fatto più soldi” in questi 
dif�cili cinque anni? [CONTINUA]
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Unicoop Firenze : redditività 
per metro quadro eccellenti, forti 
differenze con Coop Alleanza 

3.0 . L’analisi suddivisa per 
singoli cluster di vendita

Unicoop Firenze è campione di redditività per metro quadrato. 
Seconda al suo competitor Esselunga, nei grandi formati la raggiunge 

arrivando ai massimi livelli di competitività in Europa. Questo studi o 
si preoccupa di sezionare Unicoop Firenze e Coop Alleanza 3.0 per 

singoli cluster di vendita (dalle superette ai grandi Iper) e di descriver e 
le prestazioni di fatturato medie e redditività per mq per singolo 

cluster di vendita e per area in cui opera. Un benchmark operativo 
prestazionale sulle vendite unico nella sua espressione

Unicoop Firenze e Coop Alleanza 3.0 
esprimono insieme circa il 50% del 
fatturato totale di Coop Italia. Questa però 
l’unica sostanziale af�nità fra le due realtà 
che hanno invece storie e attività molto 
differenti per quanto riguarda la presenza 
nella Penisola e soprattutto andamento 

e performance che abbiamo analizzato 
comparando cifre e percentuali del 2021 e 
del 2022.
In un recente articolo  abbiamo già messo 
a confronto le prestazioni economiche 

delle due grandi cooperative, mettendo 
in evidenza le evoluzioni dei loro indicatori 
di bilancio durante questi dif�cili anni, dal 
pre-Covid 19 ai giorni nostri.
In questo invece, vogliamo mettere in 
evidenza le prestazioni delle vendite, 
suddividendo i singoli punti vendita delle 

due imprese in diversi cluster di vendita 
(dalle superette ai grandi ipermercati) 
per valutare le loro prestazioni medie 
di fatturato e di redditività per metro 
quadrato. Inoltre, sarà cura dello studio 
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pubblicato di mettere a confronto le 
risultanze dei dati per stabilire una sorta di 
benchmark prestazionali sui singoli cluster 
di vendita. L’analisi si estende anche alle 
diverse prestazioni nei differenti territori in 
cui operano le imprese, soprattutto Coop 
Alleanza 3.0.
Prima di addentrarci nei numeri è quindi 
necessario partire dalla loro differente 
distribuzione sul territorio dato che 
Unicoop Firenze, nata nel 1973 dalla 
fusione di tre grandi cooperative toscane, 
opera principalmente nella sua regione 
nella quale è profondamente radicata con 

oltre un milione di soci e 110 punti vendita 
con quasi ottomila dipendenti.
Ciò signi�ca alta concentrazione e grande 
ottimizzazione dei costi con negozi vicini al 
magazzino e assortimenti abbastanza simili 
per un target di consumatori decisamente 
circoscritto. Conformazione opposta per 
Coop Alleanza 3.0, la più grande in Italia, 
che riunisce 94 cooperative con quasi 350 
negozi e circa 18mila dipendenti.

Dalla sua sede di Modena raggiunge altre 
otto regioni oltre all’Emilia, da Veneto 
e Friuli �no a un lembo di Lombardia e 
alla dorsale adriatica che la porta a Bari, 
in Puglia, toccando Marche, Abruzzo e 
Basilicata, con alcune società controllate 
anche nel Lazio. Una diffusione vastissima 
– caratterizzata da grandi ipermercati – che 
comporta però la necessità di adattarsi 
alle diverse esigenze dei consumatori 
che da Nord a Sud richiedono attenzioni 
differenti.
Entriamo adesso nel merito dei numeri 
[CONTINUA]
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Per saperne di più:
circana.com

Circana e Gruppo CRAI. 
Nasce il primo RETAIL PRIVATE CLOUD GATEWAY che permetterà 
all’industria di beneficiare di preziose analisi sugli acquisti dei clienti.

Grazie alla potente piattaforma tecnologica di business intelligence sarà possibile identificare i 
bisogni dei diversi target di consumatori, sviluppare azioni di marketing e CRM volte a migliorare 
la penetrazione dei prodotti, le vendite ed affinare le scelte assortimentali.
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Eurospin : i negozi attorno 
ai 1000 mq sono quelli che 

crescono di più. Spesa 
Intelligente, Eurospin 

Tirrenica e Lazio  ai raggi X
Eurospin ai raggi X tre sue società: Spesa Intelligente divide il 

fatturato a metà tra nord ovest e nord est oltre una piccola parte 
in Sardegna. Di queste il Nord Est è quella dove cresce di più, 
In Sardegna meno. Eurospin Tirrenica è la migliore in termini 

prestazionali. Eurospin Lazio con prestazioni eccellenti nel Lazi o, 
molto meno in Campania. Il format 801-1500 domina incontrastato 

nella crescita e nel fatturato. Pubblicazione realizzata grazie al 
contributo di Istituto Georetail Italia

Nato nel 1993 dall’idea di quattro imprendi-
tori italiani della grande distribuzione, oggi 
Eurospin è il più grande gruppo discount 
della Penisola con dieci milioni di clienti, 
oltre 1.200 punti vendita e più ventimila 

dipendenti, per un fatturato che nel 2019 
si è attestato intorni ai 7 miliardi di euro. 
Un’insegna tutta tricolore che con il claim 
“La spesa Intelligente” basa la sua offerta 
su oltre 2.200 prodotti a marchio, una 
gamma essenziale che varia dall’alimentare 
ai surgelati e al non alimentare con prezzi 

convenienti.
Eurospin Italia Spa è una holding con 
funzione di indirizzo strategico il cui sviluppo 
immobiliare e le vendite fanno capo a 
cinque società operative che sono: Spesa 

Intelligente, Eurospin Tirrenica, Eurospin 
Lazio, Eurospin Puglia ed Eurospin Sicilia, 
alle quali si aggiungono Eurospin Hrvatska 
in Croazia ed Eurospin Eko in Slovenia.
Questo  monolite eccellente, in verità, si 
adegua ai mercati che incontra nella lunga 
Italia, con diversi consumatori e diversa 

concorrenza, e va da se che le sue prestazioni 
cambino a seconda dei territori.
In questa pubblicazione, con il supporto 
di Istituto Georetail Italia , entreremo nel 
merito delle prestazioni territoriali delle 
prime tre società ovvero Spesa Intelligente 
che dal Nord Italia arriva �no all’Alta Toscana 
e alla Sardegna; Eurospin Tirrenica nata nel 
1994 e attiva in Toscana, Marche e parte 
dell’Umbria; e in�ne Eurospin Lazio che 
dal 1995 oltre alla regione della Capitale 
tocca parte dell’Umbria, Abruzzo, Molise e 
Campania.
Territori molto differenti fra loro dunque, 
fatti da consumatori con gusti ed esigenze 
diverse che andiamo ad analizzare attraverso 
le prestazioni delle vendite, suddividendo 
i singoli negozi delle tre imprese in diversi 
cluster per valutare le loro prestazioni 
medie di fatturato e di redditività per metro 
quadrato.
Si faccia attenzione: Istituto Georetail Italia 
analizza tutte le partite IVA legate alle tre 
società, non solo queste, ma anche quelle 

di tutti i suoi af�liati. Il dato che emerge 
da questa analisi non è quello pubblicato 
a bilancio dalle tre imprese di Eurospin 
(di queste è già stata realizzata una 
pubblicazione, vedi sopra), ma il dato alle 
vendite di tutta la sua organizzazione.
Inoltre, sarà cura dello studio pubblicato 
mettere a confronto le risultanze dei dati 
per stabilire una sorta di benchmark 
prestazionali sui singoli cluster di vendita 
[CONTINUA]

 L’ARTICOLO COMPLETO, I RELATIVI 
GRAFICI, IMMAGINI ED ALTRI 
CONTENUTI SONO RISERVATI 

AGLI ABBONATI. VERIFICA QUALE 
ABBONAMENTO E’ IL MIGLIORE PER 

LE TUE ESIGENZE
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Nova Coop  e le sue eccellenti 
redditività/mq. Dimar  grandi 

crescite nei Superstore
Coop Italia e Selex si confrontano nel nord con diversi gruppi 

della GDO, ma la battaglia più accesa è quella tra Dimar e Nova 
Coop. In questo studio recentemente pubblicato si analizzano le 
prestazioni dei punti vendita dei due gruppi, suddivisi per cluster, 

dalle superette ai supermercati (piccoli, medi, grandi) per passare a i 
mini ipermercati ed in�ne ai grandi ipermercati. Focus su fatturati 

e redditività per mq per ogni cluster di vendita, osservando “al 
microscopio” le dinamiche evolutive delle strategie dei due gruppi

Coop Italia e Selex si s�dano spesso in diversi 
territori d’Italia. La prima è stata leader di 
mercato nazionale per molti anni, mentre la 
seconda aspira a diventarlo nei prossimi. In 
ogni area Nielsen ed in ogni regione le due 
Centrali si esprimono con le loro imprese 
associate, aziende che posseggono punti di 
vendita diretti ed af�liati e che si misurano nei 
micro territori con consumatori eterogenei.
Un territorio dove questo confronto è molto 
acceso è il Piemonte, una regione importante 
nel mondo del mass market retail e che, come 
il resto del nord ovest, è sotto il fuoco acceso 
dell’avanzata dei discount.
Proprio questa novità del mercato da diversi 
anni sta aggiornando non solo le quote di 
mercato, ma soprattutto le prestazioni delle 
vendite che si devono adeguare al nuovo 
quadro competitivo.

Spesso accade che gruppi della gdo storici 
diminuiscano le loro prestazioni per il solo fatto 
che il territorio si vada saturando; in de�nitiva 
gli abitanti più che incrementare calano, la 
popolazione tendenzialmente invecchia, 
insomma le dinamiche demogra�che sono 
opposte alla crescita numerica dei punti 
vendita.
Ed è per questa ragione che è doveroso 
osservare come cambiano gli equilibri in tutta 
Italia, ed è molto interessante farlo studiando 
aziende eccellenti che nell’immaginario 
collettivo sono e saranno sempre leader.
Questo articolo descrive uno studio molto 
interessante nel cuore dell’Area 1 tra i gruppi 
della gdo Dimar e Nova Coop, svolto dall’uf�cio 
studi di Istituto Georetail Italia, che ha messo 
a confronto due realtà che hanno percorsi e 
storie differenti ma che sono accomunate da 
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fatturati molto simili e aree di competenza 
contingenti.
Il dato è fornito sulla base di uno studio che 
analizza i bilanci di tutte le partite IVA sia dei due 
gruppi che degli af�liati di Dimar (decurtando 
il fatturato di vendita dagli uni agli altri).
In questo, invece, si entrerà nel merito delle 
prestazioni dei punti vendita, suddivisi per 
cluster, dalle superette ai supermercati (piccoli, 
medi, grandi) per passare ai mini ipermercati 
ed in�ne ai grandi ipermercati. I numeri non 
sono solo quelli dei fatturati dei negozi, ma 
sono soprattutto le redditività per mq per 
ogni piccoli cluster di vendita, per osservare 
“al microscopio” le dinamiche evolutive delle 
strategie dei due gruppi.
La storia di Dimar è infatti iniziata nel 1975 
nell’ambito della vendita alimentare all’ingrosso 
nella provincia di Cuneo ed è proseguito, pochi 
anni dopo, con l’ingresso nel Gruppo Selex e la 
nascita dell’insegna Mercatò nel 2007.
Oggi vanta quasi trecento negozi – la maggior 
parte dei quali concentrati proprio in Piemonte – 
e un team di quasi 4.300 dipendenti, la maggior 
parte dei quali donne. Nova Coop rappresenta 

invece una delle sette grandi cooperative che 
formano il consorzio Coop Italia, leader nella 
Gdo del Piemonte dove è presente con 65 
punti vendita mentre ne possiede altri 3 in 
Lombardia. Nata nel 1989 affonda le sue radici 
nella storia della cooperazione piemontese 
iniziata a metà Ottocento, oggi è sostenuta da 
quasi seicentomila soci e occupa oltre 4.600 
persone.
Parliamo dunque di due realtà che operano 
nello stesso contesto cercando di soddisfare 
la medesima tipologia di clientela chiarendo 
ancora una volta che il dato che emerge da 
questa analisi non è quindi quello pubblicato 
a bilancio dalle due imprese, ma il dato alle 
vendite di tutte le loro organizzazioni.
Inoltre, sarà cura dello studio pubblicato 
mettere a confronto le risultanze dei dati per 
stabilire una sorta di benchmark prestazionali 
sui singoli cluster di vendita [CONTINUA]
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Conad CIA , redditività/mq tra 
le migliori in Italia. PAC2000a  

forte nelle metrature medie. 
Interessante confronto sulle 

prestazioni dei PdV

Due Cedi Conad importanti che operano su territori diversi sono 
stati messi a confronto in una recente indagine. L’analisi, pubblicat a 
da Istituto Georetail Italia, prodotta attraverso lo studio delle part ite 

IVA dei gruppi e di tutti i loro soci, porta in luce gli aspetti più 
reconditi delle singole prestazioni. Una fotogra�a ai raggi X di due 

grandi aziende in benchmark prestazionale

All’interno dell’ampia e variegata galassia 

del consorzio Conad uno studio dell’Istituto 

Georetail Italia ha messo a confronto PAC 

2000A e Cia Conad, analizzandone le 

prestazioni e le quote di mercato territoriali, 

dettagliando il loro andamento a fronte di 

dimensioni e aree di operatività differenti.

La prima, che nel 2023 ha festeggiato 50 

anni di storia, è infatti la più grande fra le 

cooperative del gruppo, con una rete di 

vendita che si estende su cinque regioni 

(Umbria, Lazio, Campania, Calabria e Sicilia) 

e un fatturato che supera i 6,5 miliardi di 

euro grazie ad una rete di oltre mille soci e 

1.496 punti vendita.

Numeri diversi invece per la Cooperativa 

“Commercianti Indipendenti Associati” – 

nata 62 anni fa – che lo scorso novembre 

ha inaugurato la sua nuova e avveniristica 

sede di Forlì e che opera con i suoi 511 punti 

vendita fra Romagna, Repubblica di San 

Marino, parte delle Marche, Friuli Venezia 

Giulia, parte del Veneto e in alcune zone 

della Lombardia.

Territori che presentano ovviamente 

dinamiche differenti e consumatori 

le cui esigenze variano notevolmente. 

Prestazioni che analizzeremo quindi – 

con il supporto di Istituto Georetail Italia 

Srl – tramite le vendite dedotte dai singoli 

bilanci di esercizio, suddividendo i singoli 

negozi delle due organizzazioni in diversi 

cluster per valutare le loro prestazioni 

medie di fatturato e di redditività per 

metro quadrato.

Si faccia attenzione: Istituto Georetail Italia 

analizza tutte le partite IVA legate alle 

due società, non solo quelle dei Cedi, ma 

anche quelle di tutti i loro af�liati. Il dato 

che emerge da questa analisi non è quindi 

quello pubblicato a bilancio dalle due 

imprese di Conad, ma il dato alle vendite 

di tutta la sua organizzazione.

Inoltre, sarà cura dello studio pubblicato 

mettere a confronto le risultanze dei dati 

per stabilire una sorta di benchmark 

prestazionali sui singoli cluster di vendita 

[CONTINUA]
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Italmark  e Migross  sempre 
più simili nei formati di vendita 

ma le prestazioni tra le due sono 
molto differenti

Italmark e Migross, due realtà che con�nano tra Brescia e 
Verona sulle sponde del Lago di Garda ed oltre questo. Hanno 
due genesi differenti, la prima nasce con metrature proprie dei 
grandi supermercati di un tempo e la seconda come soluzione 
di prossimità classica. I tempi cambiano ed oggi entrambe si 

confrontano su metrature simili. Da 800 a 2.500 mq, queste sono 
misure che approcciano i loro supermercati. Mentre nel caso di 
Migross sembra che, secondo i valori espressi dall’Uf�cio Studi 
di Georetail Italia, le prestazioni siano decisamente interessant i, 

Italmark è su altri livelli

E’ una storia tutta lombarda iniziata più di 
settant’anni fa quella di Italmark, realtà della 
distribuzione italiana che oggi ha 78 punti 
vendita ed è il cuore pulsante del gruppo 
IF65 che controlla altri 80 negozi che fanno 

sempre capo alla famiglia Odolini, quella 
del fondatore Giuseppe che negli anni 
Cinquanta partiva con il furgone carico di 
pesche alla volta di Milano.
È partita invece da Verona nel 1974 l’av-
ventura di Migross, gruppo nato dalla 
necessità dei Fratelli Mion di ampliare la 
propria attività, e oggi parte del Gruppo Végé 
con circa 100 punti vendita fra Lombardia, 

Veneto ed Emilia Romagna.
Realtà che abbiamo messo a confronto 
attraverso le prestazioni e le quote di 
mercato territoriali grazie ai dati raccolti 
dall’uf�cio studi di Istituto Georetail Italia 

che ha comparato l’andamento degli ultimi 
bilanci disponibili (compresi anche quelli di 
eventuali af�liati) generando con la IA ed un 
algoritmo un valore speci�co di fatturato per 
ogni punto vendita della rete [CONTINUA]

New Fdm  ai grandi lavori dopo 
le acquisizioni. Gruppo Arena  
molto forte nelle prestazioni mq

La Sicilia in trasformazione. Secondo Istituto Georetail Italia le 
quote di mercato dei discount sono incrementate arrivando al 37%, 

l’effetto in�azione ha rinvigorito la loro forza. New Fdm e Fratelli 
Arena crescono affermando le loro insegne e sono sempre di più i 
due riferimenti dell’isola. A confronto le loro prestazioni alle vendi te

Operano nello stesso territorio ma 
appartengono a gruppi differenti e hanno 
prestazioni diverse: parliamo di New FDM 
e Fratelli Arena, player di primo piano della 
Sicilia che fanno parte rispettivamente di 
Coop Alleanza 3.0 e del Gruppo Végé, di cui 
ne rappresentano la Presidenza con l’Ad 
dell’azienda Giovanni Arena.
Due imprese che abbiamo già analizzato con 
il supporto della webApp “Benchmark On 
Line” qualche mese fa, e che oggi andiamo 

a veri�care con il supporto dell’Uf�cio Studi 
dell’Istituto Georetail Italia nel confronto 
dei loro fatturati alle vendite, quindi quelle 
realizzate sia dalla loro rete diretta sia dai 
loro af�liati [CONTINUA]
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Allarme discount : senza nuove 
aperture il negativo si fa sentire. 

Analisi dati NIQ
NIQ ha appena diffuso i dati 
sull’andamento della distribuzione 
italiana nel mese di gennaio, primo di 
un 2024 che si prospetta ancora pieno di 
insidie e incertezze per il mercato.
Quello che lo studio di NIQ mette in 
evidenza è la flessione sia a rete corrente 
che a rete costante, ma è proprio su 
questa (non) indifferente comparazione 
che si annidano le riflessioni più profonde.
A rete corrente il Discount scende di 
poco sotto lo zero e guadagna terreno sui 
supermercati, ma il dato a rete costante si 
legge in modo differente: le performance 
del canale di convenienza sono aiutate 

in modo decisivo dagli investimenti in 
nuove aperture.
E’ questo il fattore x del canale che 
maggiormente sta crescendo da qualche 
anno.
Entriamo nel merito dei numeri: si è già 
scritto del trend negativo del dato totale 
Italia Omnichannel che, a rete corrente, 
ha chiuso il mese con un -0,8% rispetto 
all’inizio del 2023.

La crisi delle vendite è più acuta 
nel centro sud e nel format dei 

Liberi Servizi. Analisi su dati NIQ
Per la distribuzione italiana il mese di 
gennaio si è chiuso con trend di fatturato 
negativi in tutti i settori. I dati pubblicati 
da NiQ evidenziano infatti un calo di 
-0,8% del Totale negozio a rete corrente 
rispetto allo stesso periodo del 2023.
La flessione più consistente è stata senza 
dubbio quella del comparto No food 
che ha perso il -9,2% (con una quota di 
mercato del 5,7%) mentre le perdite sono 
state decisamente più contenute per gli 
altri.
Il Fresco (la cui quota è del 35,2%) è infatti 

calato di -0,1% mentre il Largo consumo 
confezionato che rappresenta la quota 
più importante (58%) ha registrato il 
-0,2% rispetto a gennaio di un anno fa. 
Complessivamente il Grocery ha invece 
registrato un +3,8%.
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E’ allarme recessione in 
GDO . Il dato di Gennaio 

Circana  è preoccupante

Crescita vicina allo zero, calo dei volumi 
e margini ridotti. La prima istantanea di 
Circana sull’andamento del Largo Consumo 
Confezionato nel mese di gennaio desta 
non poca preoccupazione e delinea un 
quadro molto preoccupante a fronte anche 
di un rientro dell’in�azione verso lidi più 
tranquilli.
Una situazione quella immortalata 
dall’Outlook sui primi 28 giorni dell’anno, 
che se dovesse proseguire su questa linea 
rischierebbe di riaccendere forti tensioni 
soprattutto fra le aziende più fragili della 
GDO.
Le vendite a valore infatti sono cresciute 
del +0,2% a fronte del +8,5% di un anno fa 
e del +7,6% del 2022, ma è dai volumi che 
arriva il dato più allarmante visto che la �ne 
di gennaio ha segnato un -2% dopo lo -0,9% 
del 2023.
Questo con una pressione promozionale 

che si è attestata a +23,5% – dopo il 23,2% 
del 2023 e il 22,1% dell’anno precedente 
– e un’in�azione che, come detto, è ormai 
rientrata su valori più che accettabili. Il +2,3% 
odierno è infatti ben altra cosa rispetto al 
+9,4% dell’anno scorso.
I dati pubblicati da Circana delimitano 
inoltre la situazione più delicata nei canali 
tradizionali i cui segni negativi devono far 
scattare più di un allarme.
Iper, Super e liberi servizi infatti hanno 
perso a gennaio il -3,3% dei volumi, dato 
nettamente inferiore sia a quello del 2022 
(-1,4%) che a quello del 2023 (-0,9%).
Questo a fronte di un’in�azione più 
sostenuta rispetto al dato generale visto 
che i canali tradizionali hanno segnato +3,2% 
mentre i Discount a fronte di un incremento 
dei volumi del +1,3% (dopo il -1 di un anno 
fa) hanno registrato un’in�azione vicina 
allo zero (+0,7%) dopo i valori altissimi degli 

Per saperne di più:
circana.com

Circana e Gruppo CRAI. 
Nasce il primo RETAIL PRIVATE CLOUD GATEWAY che permetterà 
all’industria di beneficiare di preziose analisi sugli acquisti dei clienti.

Grazie alla potente piattaforma tecnologica di business intelligence sarà possibile identificare i 
bisogni dei diversi target di consumatori, sviluppare azioni di marketing e CRM volte a migliorare 
la penetrazione dei prodotti, le vendite ed affinare le scelte assortimentali.
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ultimi due anni.
Volumi poco sotto allo zero invece per 
gli Specialisti Casa e Persona (-0,1%) il cui 
trend dei prezzi è arrivato +4% mentre i 

Generalisti online hanno chiuso il primo 
mese dell’anno recuperando qualcosa sui 
volumi del 2023 ma restando ben al di sotto 
dello zero (-3,4%).

MEZZOGIORNO IN TAVOLA
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Speciale

FARINE

Le farine sono 
territorio delle MDD, 

crescite generalizzate 
e grande incidenza 

sulle vendite

La Marca del distributore ha un 
ruolo strategico nel comparto farine. 
La ragione è molto semplice: non 
esistono grandi aziende di produzione 
e distribuzione e nemmeno grandi 
marchi a dominare il mercato.
Questo status quo è ben visibile 
nelle dinamiche della pressione 
promozionale: la categoria si presenta 
con un intensity index di NIQ molto 

basso rispetto alla media, e la ragione 
è proprio il fatto che non ci sono grandi 
produttori (o distributori) in grado di 
influenzare il mercato “drogandolo” 
con offerte sconto, di fatto non 
esistono brand in grado di veicolare le 
vendite in modo massivo.
Tutto ciò permette ai protagonisti del 
mercato, grandi e piccoli che siano, 
di avere opportunità di crescita, ma 

IN COLLABORAZIONE CON

permette soprattutto alla GDO di 
trovare molto spazio per affermare i 
propri marchi.
Ebbene si, questo comparto sta 
diventando sempre più territorio delle 
Mdd, ed i dati che ci presenta NIQ alla 
fine dello scorso anno sono quantomai 
esemplificativi sul tend in atto.
Andiamo ora ad osservare l’andamento 
delle prestazioni della private label 
nel dettaglio di ogni segmento del 
comparto, analizzando le prestazioni 
per singolo segmento di vendita.
Entrando nel merito delle vendite 
a valore possiamo notare che tutta 

la categoria presenta un’incidenza 
Mdd pari al 39%, quindi decisamente 
superiore alla media del mercato 
(29-30%) e dentro questo dato, 
troviamo il segmento con il trend più 
alto di crescita nelle farine Miscele 
Impanatura senza Glutine dove la 
MDD occupa il 16,9% del mercato con 
un trend di crescita sul 2022 del +41,1% 
[continua]



58 59GDOnews | Febbraio 2024

S
P

E
C

IA
LE

 F
A

R
IN

E

S
P

E
C

IA
LE

 F
A

R
IN

E

GDOnews | Febbraio 2024

�)�D�U�L�Q�H�����L�O���V�L�J�Q�L�1�F�D�W�L�Y�R���L�Q�F�U�H�P�H�Q�W�R��
del prezzo medio si ripercuote 

sui volumi in sofferenza

Le farine rappresentano un comparto 
che, alla luce degli eventi d’attualità – dal 
Covid e la cucina fatta in casa, alla guerra 
russo-ucraina prima, e la conseguente crisi 
energetica poi – è sotto i ri�ettori sia dei 
consumatori, che hanno aggiornato le loro 
abitudini di acquisto da qualche anno, che 
dei retailer che hanno compreso che lo 
spazio dedicato alla categoria deve essere 

approfondito.
La scarsa reperibilità della materia prima, 
nonché gli incrementi dei prezzi relativi alla 
sua trasformazione e la qualità altalenante 
delle colture conducono a domandarsi 
quali conseguenze si abbatteranno 
sull’andamento della categoria.
Questo speciale dedicato alla categoria 
farine, realizzato grazie al contributo di 
NIQ, darà al lettore una chiara fotogra�a 
della situazione in essere, delle vendite per 

segmento di prodotto, degli effetti delle 
strategie della GDO per incrementare i 
volumi e dei formati di vendita che meglio 
performano in questo particolare momento 
storico. Una sorta di vademecum per chi è 
interessato alla categoria ed al tema.
Una doverosa premessa prima di dischiudere 
dati e numeri: le farine producono una 
ricchezza ovviamente più contenuta 

rispetto ad altre categorie, eppure il fatturato 
del comparto in oggetto, sul totale Italia 
Omnichannel, cresce avvicinandosi ai 400 
milioni di euro di fatturato, spinto anche dai 
venti in�attivi.
Le vendite a valore e volumi [CONTINUA]
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Ottime performance per le 
miscele senza glutine. La GDO 

deve fare più spazio al gluten-free?

Un mercato che in gdo vale 365 milioni di 
euro alla �ne del 2023 con un importante 
incremento a valore e, per essere chiari, una 
media in�attiva del +13% sul 2022. Queste 
sono le prestazioni delle farine nella nostra 
grande distribuzione.
Lo scaffale è sempre più abbondante 
di referenze (estensione in ampiezza) 
perchè il category management ha messo 

particolare attenzione al comparto, ma nella 
buona sostanza chi fa il grosso dei volumi è 
la farina di grano tenero (57%).
In questo articolo, con il prezioso contributo 
di NIQ, siamo andati ad analizzare i singoli 
segmenti entrando nel dettaglio delle 
evoluzioni delle prestazioni di ognuna di 
loro.

Le farine di grano tenero generano oltre la 
metà del fatturato della categoria. Esistono 
altri segmenti che, numeri alla mano, 
costruiscono la propria ascesa sia nelle 
vendite a valore che a volume.
Per l’analisi nel dettaglio delle sottocategorie 
del comparto delle farine ci avvaliamo 
come sempre, delle preziose ricerche di NIQ 
aggiornate ad ottobre 2023, quindi molto 

recenti.
Entriamo nel merito dell’analisi [CONTINUA]

Discount e farine: strategie 
differenti che permettono 
una crescita del canale di 

convenienza sulla concorrenza

La categoria farine incrementa la sua 
presenza in tutti i formati distributivi, ma le 
strategie che i discount stanno adottando 
nel comparto sono quantomai interessanti.
Nell’articolo, realizzato grazie alla 
collaborazione di NIQ, si metterà in risalto 
quali sono gli aspetti che hanno portato il 
formato di convenienza ad incrementare 
la sua penetrazione, rendendo molto più 
protagonista la categoria farine.
Come si vedrà dai dati, inequivocabili, 
esistono marcate differenze nella gestione 
della categoria tra i supermercati ed i 
discount.
La distribuzione del fatturato per formato, 
indicativamente, non è così lontana dal 
dato totale Italia Omnichannel, quindi sia 
i Liberi Servizi, che i supermercati che gli 
ipermercati e discount, possiedono una 
quota di mercato nelle farine in linea con 
quello totale assortimento.
Quelle che sono differenti sono, invece, 
le prestazioni dello scorso anno e le 
conseguenze di queste.
Entrando più nello speci�co possiamo 

analizzare la relazione tra le farine ed i 
formati di vendita avvalendoci delle preziose 
ricerche di NIQ aggiornate ad ottobre dello 
scorso anno, quindi molto recenti.
Relativamente alle vendite a valore, il 
segmento più rilevante è prodotto dai 
supermercati che, se sommati tutti i cluster 
di vendita, rappresentano il 41% del fatturato 
totale, pari a 152,2 milioni di euro (da 400 a 
2499mq), anche se le prestazioni del cluster 
superiore (1000-2499) sono più confortanti. 
I Superstore sono in linea con la media 
totale assortimento, sebbene presentino 
una crescita a valore superiore a quella dei 
supermercati.
La sofferenza dei Liberi Servizi è simile a 
quelle dei supermercati di piccolo taglio, 
fenomeno che stiamo riscontrando 
dappertutto, mentre i discount corrono.
Entriamo nel dettaglio [CONTINUA]
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Speciale

Snacks Salati

�8�Q�D���F�D�W�H�J�R�U�L�D���L�Q���G�L�I�1�F�R�O�W�Ç���H��
�F�K�H���V�R�I�I�U�H���W�U�R�S�S�D���L�Q�2�D�]�L�R�Q�H

In questo articolo ci occuperemo di 
analizzare nel dettaglio la relazione 
tra il comparto snack e patatine ed 
i formati di vendita, avvalendoci 
delle preziose ricerche di NIQ, 
aggiornate al 31 dicembre 2023.
Entrando nel dettaglio delle vendite 
a valore è possibile notare trend in 
crescita per tutti i canali di vendita. 
La crescita % più rilevante si nota 
nel formato di vendita 5000 a 7999 
mq (+22,2%), ma questa equivale 
ad una evoluzione che in valore 
assoluto è pari a circa 5 milioni. 

Invece, la crescita più rilevante in 
valore assoluto, ed interessante 
in termini percentuali è quella dei 
[CONTINUA]

IN COLLABORAZIONE CON
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Snacks salati: MDD dominatrice 
�D�V�V�R�O�X�W�D�����,�Q�2�D�]�L�R�Q�H���S�L�����D�O�W�D���G�H�O�O�D��
IDM ma anche maggior crescita 

a volumi

In questo articolo saranno analizzati gli 
andamenti delle prestazioni della private 
label nell’area di offerta snacks salati patatine 
e pop corn, un contesto che – in generale 
– ha prodotto nel 2023 un fatturato di oltre 
560 milioni di euro e con una pressione 
promozionale decisamente bassa.
La private label come si inserisce in tale 
contesto competitivo? Ha guadagnato 
quote nonostante la crescita delle vendite a 
volume di tutto il comparto?
Queste ed altre domande troveranno 

risposta in questo articolo che riporta i 
dati nel dettaglio delle vendite gdo AT 31 
dicembre 2023 nel perimetro I+S+LS+D nei 
dati forniti da NIQ
Entrando nel merito delle vendite a valore 
è possibile osservare trend in crescita per 
tutti i segmenti, che porta ad una quota 
MDD pari al [CONTINUA]

Patatine artigianali e 
aromatizzate: l’ampliamento 

dell’offerta funziona, ecco il driver 
che aiuta la crescita del comparto

Patatine e pop corn: gli italiano sembra 
che ne siano sempre più ghiotti, almeno 
è questo che emerge dall’analisi delle loro 
vendite dell’anno 2023 sui dati elaborati da 
NIQ. Si tratta di una categoria decisamente 
interessante e che dimostra la sua 
vitalità da come ha reagito alle pressioni 
in�azionistiche.
Nel suo interno si notano aggiornamenti 
dell’offerta spinti dall’industria e del retail 
con una pressione promozionale bassa ma 
in crescita e volumi di vendita decisamente 
interessanti, considerando il periodo di 
analisi.
Lo studio sugli andamenti dei segmenti 

della categoria è stato realizzato dal prezioso 
contributo di NIQ.
Entrando nel merito dei segmenti e delle 
loro vendite a valore si evidenziano trend 
in crescita più o meno generalizzati. In 
particolare i maggiori incrementi sono 
quelli dei comparti Pop Corn Dolce/
Aromatizzato (+27,7%), ma anche delle 
Patatine Aromatizzate (+21,0%) e Pop Corn 
Salato (+18,4%) [CONTINUA]
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Patatine e pop corn: l’eldorado 
per i margini di industria e (un 
pò meno) GDO. Ecco i numeri di 

un anno ottimo

Il comparto del segmento degli snack salati, 
patatine e popcorn gode di ottima salute. E’ 
quanto emerge dalle risultanze dei dati che 
NIQ ha fornito a GDONews per realizzare 
questo speciale. La scorsa estate fece 
scalpore il comunicato stampa della San 
Carlo in cui dichiarava una crescita di EBITDA 
davvero rilevante in un momento in cui 
l’in�azione ancora non accennava a calare e 
dove, nei tavoli della gdo, l’unico refrain che 
si ascoltava dai fornitorI era “non abbiamo 
più margini per promozioni e listing”. In un 
cotesto tanto preoccupante, l’entusiasmo 
di San Carlo nel suo comunicato stampa 
suonava strano.

Ma strano, oggi lo possiamo dichiarare con 
i numeri alla mano, non è: il comparto in 
generale gode di ottima salute e questo 
speciale lo dimostra.
L’andamento delle vendite a valore registrate 
da NIQ ed aggiornate ad AT dicembre 2023 
(I+S+LS+D) riporta un dato positivo con un 
trend in crescita anno su anno del +14,1%, 
per un fatturato di circa 560 milioni di euro 
[CONTINUA]
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