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• Cibo
• Prodotti alimentari italiani



Il sentiment verso i grandi temi

Fonte: nostre elaborazioni su dati The Conference Board® Global Consumer Confidence™ Survey, in collaboration with Nielsen. - Q4 2017



Che fare per contrastare le difficoltà?

Fonte: nostre elaborazioni su dati The Conference Board® Global Consumer Confidence™ Survey, in collaboration with Nielsen. - Q4 2017





Debole ripresa della spesa media annua* (€) per famiglia

2.722 2.702 2.740 

2.198 2.214 2.244 

2015 2016 2017

Super + Iper Altre fonti

4.920 4.916 4.984

Fonte: nostre elaborazioni su dati Nielsen CPS – Consumer Panel Service
*Grocery e Prodotti Freschi a Peso variabile



34,6 34,7 34,7 

25,5 26,2 26,6 

2015 2016 2017

Iper + Super Totale fonti

La battuta di cassa non si muove
Scontrino Medio (€)

Fonte: nostre elaborazioni su dati Nielsen CPS – Consumer Panel Service
*Grocery e Prodotti Freschi a Peso variabile





1. E’ facile trovare quello di cui ho bisogno
2. Buon rapporto qualità/prezzo
4. Trovo tutto quello di cui ho bisogno
5. Offre marca del distributore
9. Offre promozioni interessanti
10. Ambiente piacevole NEW
- Ha un’ampia varietà di prodotti OUT



Le promozioni – Totale Grocery
Pressione promozionale e assortimento in promozione
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Fonte: nostre elaborazioni su datiNielsen Trade*Mis - Iper+Super+Libero Servizio





Supermercati e discount aumentano le quote 

Fonte: nostre la boraizoni su dati Nielsen
* Totale Grocery escluso Peso Variabile
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Quota a valore vendite Discount 
sul totale del Largo Consumo Confezionato

Fonte: Nielsen European Discount Book
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I trend – Totale Grocery - Totale Italia
Variazioni vs anno precedente a rete corrente

Fonte: nostre elaborazioni si dati Nielsen Trade - Progressivo  Dicembre 2017
* Trend Vendite a PREZZI COSTANTI 
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Il peso del discount per regione
100% = Ipermercati + Supermercati + Libero Servizio + Discount

Fonte: nostre elaborazioni su dati Nielsen GNLC

Quote su Totale Fatturato

Italia
19,3 % Numerica
17,5 Quota Mercato



Per la prima volta si riduce però il numero di Discount
Numerica PdV
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Fonte: ns elaborazioni su dati Nielsen GNLC



Si riducono i negozi ma aumenta la superficie media

Fonte: ns elaborazioni su dati Nielsen GNLC
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Tutto è cominciato così ad aprile 2013



…. ad un prezzo più giusto

…. non cambiare stile di vita, 
cambia supermercato



E’ poi proseguito a Natale così



Ha funzionato? Sembrerebbe di sì



Dopo i prodotti è stata la volta dei negozi. Da questo ….



A questo ….  



Nessuno in Italia ci aveva dato peso. Finché ….



Da questo ….  



A questo ….  



L’evoluzione del numero dei punti vendita e delle superfici di 
LIDL e EUROSPIN
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EUROSPIN LIDL ITALIA

2011 2013 2015 2017

GRUPPO 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
EUROSPIN  N° pdv 698                749                808                843                929                929                1.016            1.025            1.079            
LIDL ITALIA  N° pdv 499                543                555                546                565                565                588                597                616                
EUROSPIN  MQVEND 453.294       500.021       562.347       605.746       694.940       694.940       794.854       804.641       847.932       
LIDL ITALIA  MQVEND 368.867       408.589       421.625       417.266       435.051       435.051       461.101       472.102       492.162       

Fonte: nostre elaborazioni su dati Nielsen GNCL



Supermercato essenziale o superdiscount?
Il profilo

• Superficie: 1.000-1.500 mq
• Posizionamento geografico: cerchia urbana
• Posizionamento competitivo: alta qualità a prezzi giusti. EDLP + promozioni 
• Reparti: come supermercato di pari superficie + bianchi/bruni/stagionali on/off
• Freschi e Freschissimi: tutti
• Referenze 1.000 – 1.200 contro le 7.000-9.000 di un super di pari superficie
• Comunicazione: emozionale, evocativa, descrittiva
• Supporti espositivi: razionali ma ricercati, imballi/cluster secondari come 

espositori, 1/5 della superficie su promozioni on-off con pallet-espositori



Chi sono?
Il quadro



Gruppi: top five per formato
La concentrazione

Fonte: nostre elaborazioni si dati Nielsen GNLC - Gennaio 2018
Quote nel canale su Totale Fatturato
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Ipermercati Supermercati Libero Servizio Discount

Esselunga 24,9%
Coop Italia 23,7%
Gruppo Auchan 9,2%
Selex Commerciale 7,9%
Gruppo Carrefour 6,7%

Ipermercati
Conad 21,5%
Coop Italia 14,4%
Selex Commerciale 13,4%
Gruppo Carrefour 6,9%
Gruppo Vege 5,6%

Supermercati
Conad 14,5%
Crai 12,2%
Gruppo Vege 10,2%
Gruppo Carrefour 9,8%
Coop Italia 8,2%

Libero servizio
Eurospin 33,7%
Lidl Italia 19,7%
MD spa 14,1%
Rewe 7,7%
Selex Commerciale 5,6%

Discount



Cosa succederà?
La previsione

• Aldi ha aperto in Italia 10 negozi in pochi mesi . La previsione è di averne 45 
entro la fine dell’anno. i. target dovrebbe prevedre 200 negozi entro il 
2020.

• LIDL prevede di aprire 150 negozi entro il 2020 con un investimento di 1 
miliardo di Euro

• Eurospin vuole mantenere la leadership nel settore, ma sta in parte 
ritornando al discount all’italiana

• Altri discounter stanno aprendo con questo formato come Leader Price 
(Gruppo Casino) in partnership con CRAi. Target 30 aperture nel 2018 e 
oltre 100 punti di vendita entro il 2020 

• Idealmente avremmo 1.000 negozi di questo nuovo concept entro il 2020 
con una quota di mercato fra il 6 e l’8% dell’alimentare



Una nuova epoca è alle porte



Grazie per l’attenzione

Dobbiamo approfittarne



I discount danno tono sia alla numerica che alla ponderata
Numerica e quota di mercato*

Fonte: nostre elaborazioni su dati Nielsen – 2° Semestre 2017 (var. Vs 2° sem. 2016)  
* Totale Grocery escluso Peso Variabile
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