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SUPERMERCATO ESSENZIALE

SUPERDISCOUNT?

Il format che sconvolgera negozi e confezioni

di
Roberto Della Casa
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AMBIENTE, CIBO, CASA, ROBOT:
LE PAROLE DEL FUTURO DEGLI ITALIAN I

COINCIDONO CON | VALORI DELLA FAMIGLIA,
DELLA CASA, DEL CIBO E DELLA SPERANZA
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sentiment verso i grandi temi
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Ritengono sia il momento giusto per fare acquisti
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Ritengono che I'ltalia sia in recessione

Credono nell'uscita dalla crisi nel 2018
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Credono nella ripresa del mercato del lavoro
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Sono positivi riguardo le proprie finanze
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Fonte: nostre elaborazioni su dati The Conference Board® Global Consumer Confidence™ Survey, in collaboration with Nielsen. - Q4 2017



Misure adottate
per risparmiare

Riduzione pasti ##+
fuori casa

Riduzione spese ss=s
per abbigliamento

Riduzione spese w=aa
per lintratenimento
fuori casa

Riduzione spese rasss
per le vacanze
e i soggiorni brevi

ACQUISto ssss st s b ane
di marchi alimentari
pill economici

Che fare per contrastare le difficolta?

Minore utilizzo + e+ ¢+ e
dell'automobile

Rinvio della ssenassss
sostituzione di oggetti
importanti in casa

Risparmio sssssssrnnn
su gas ed elettricita

Riduzicne delle rensw=rr
spese telefoniche

Rinvio dell’'acquistg ===»=
di nuovi device
(PC, cellulari, etc)

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



IL LUSSO DIVEN
ESPERIENZA:

Alimentazione: a tavola
meno dolci e pit verdura

[COMPOSIZIONE % DELLA SPESA
ALIMENTARE PER GLI ALTO SPERDENTI]

CEME, VIAGEI E SERVIZI PERSOMALL:
QUANDO LA DISPONIBILITA E IL DRIVER

[Rapporto tra la spesa mensila
degli alto e dei basso spendentk]

Fatiin, REF Pz i dati im)

FRANCIA

Fomie REF Ricarchs s fal BOG

ITALIA  STATILUNITI

MACRO-VOCI
MANGIARE BENE e
I Eevande alcaliche e tabacchi 6.4
. Abbigliamenta e calzatura 10,2
STA'R'E BENE & bl et 47
'@ Serwnii sanilan, spese per ks salute TH
Tresporti B comunicezione 16
Istruziona 51
/ . T \ Senvizl ricettv e di ristorazione 227
Spesa media delle famiglie per componente Ricreazione, spettacali & cultura 14,9
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[.ng.g] w ORTAGG! E LEGUMI 103 137 | sanors 4.3
ALTO SPENDENTI i = FRUTTA B 58] Gorsi di formazione 37
2006 = 25,200 = LATTICIN], LOYA GRASSI 18,1 15.8 Tasae e ratte universitarie 3.6
SA15 -3 24384 10041 4.240 []5 9| 3547 = BEVANDE ANALCOLICHE 85 79 | Parrucchien uomo/donna 3,4
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Var %3 -3% ALIMENTAR| ABBIGLIAMENTO TEMEO LIBERD = ALTRD 07 3.1 Biglietti aprai voli internazionii 2.6
\ Funie: REF Razeecha al datl et / l Fontie BEF Rignrchi gl call trar Fonte: REF Ricerche su datf istat
Py, —
L] L] . L] L] L]
Salute, alimentazione L'ltalia e la patria del lusso:
e tempo libero i nuovi lussi 2006 2015 Milano la capitale 015 21014
[COMPOSIZIONE PERCENTUALE M ALIMENTARI 15% 17% [ % INDAIDUI CHE CONSIDERAND s
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= COMUNICAZIONE 1% 3% 3 Milano Parigi
m SALUTE E SERVIZI 5% 7 . :
w TEMPO LIBERD 4% 16% 1% 9% 1% & Dubai Dubai
ALTRO 8% 13%

5 Hong Kong  Milano
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Debole ripresa della spesa media annua* (€) per famiglia

4.920 4.916 4.984

2.198 2.214 2.244

2015 2016 2017

M Super + Iper Altre fonti

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



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

34,6 34,7 34,7

2015 2016 2017

W lper + Super " Totale fonti

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



| settori con il turnover assortimentale piu alto

Incidenza in % dei nuovi codici prodotto rispettooal totale vendite
di Marca Industriale. lper, Super, Libero Servizio Piccolo,
Vendite a valore, 12 mesi terminanti a giugno 2017

Bavanida Fisécti

Specialitd da ricomrenza

GLI ASSORTIMENTI SEMPRE

Aumenta il numero medio di referenze
vendute nei punti vendita

N Var, 'L s penodo prec. = Mumeaero medio referenze

Surgelatl
Carm frescha contenonate

Piatti prontifspecialita freschi

&708 4.738 0850 WE1T7 u.pBW 0.998 4982 L0809 5271 SBBE 5.480

YOQurt e similan
Gelati
Rasatura e depilazione

Detergenza bucato
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fizpetto a due anni prima dei prodotti in assortimento 2017 aio stezso perlodo del 2015,
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COMODITA E SEMPLICITA DI ACQUISTO

Nuovi fattori chiave nei criteri di scelta del negozio [confronto degli ultimi 2 anni)
TOP 10 ATTRIBUTI NELLA SCELTA DEL HEGOZIO

2015 2016

GLI ITALIANI TRA | CONSUMATORI
PIU SPERIMENTALI

[*mii piace provare nuovi prodottie e spesso compro qualungue
cosa mi sernbri nuova e diversa®, 2017)

39%

A1 ... ABuon rapporto gualitafprezzo A £ facile trovare guello di cui ho hisogno,
47% - =
35% - ' oo B Piavevole "Shopping experience’ . 2 Buonrepportoqualitafprezzo
] | - - - s o ¥ " i -
itz | | ......... 3 € facile trovare quello di cui ho bisoano. 3 Piacevole "Shopping experience”
|
| #ﬁa sempre guelln che cerco in assortimento q Trovi tutto cib di cul ho bisogno
B I P e -
- ] @1 i § Trovo tutto cidrdi cul ho bisogno < 8 Offre marca ded distributors come valica
.‘I-I g -\.\\ ]
Germanii { f} B Comodo da raggiungere HX/‘ alternativa al prodotto di marca
R et s R R BUOR L ingera A i el AL S \

29% el

Vi : 4
7 Difre promaozioni & affar interessant "B Ha sempre guella che cerco in assortimento.
P e

979 [—y 47% I 8 Offre marca del distributore come valida,” .7 Comododaraggiungere
I ... alternativa al prodotto di marca “._ Bl personale fornisce un servizio eccellente
8 Ha un'ampia varietd di prodotti OUT 8 Dffre promozioni & affari interessanti

. 10 /i personale fornisce un servizio gocellents -~ NEW 30 Ambienteplacevale

Fomp: Misiseg Shognee Tinnds SOIE ST
. FE’ facile trovare quello di cui ho bisogno

. Buon rapporto qualita/prezzo
Trovo tutto quello di cui ho bisogno on tutt
. Offre marca del distributore

Font e P - Tutal Penadi 2017

Jsabile

Acquista prodotti alimentari nei '
seguenti negozi o tramite i seguenti }
canali almeno una volta al mese? Eﬂ | g

PICCOLI NEGOZ) DI ALIMENTARI

HATURINEG
TAMIES
ESTARLEED
AN

[ | oy sy
OLDER G

0 un P N =

MERCATO RIDNALE | AMBULANTE : kto dieta
NESOR SOECALIEEATIIN ERODOTT) SENESOLRE . Offre promozioni interessanti
ESSUNn

FARMACIA | PARAFARMACIA

GRUPPO 01 ACQUISTO SOLIDALE [GAS]
OMNLINE

10. Ambiente piacevole NEW
- Ha un’ampia varieta di prodotti OUT

Fante: Tntal bazkst Fane Consmar Hisiszn, vanazions anno tarmmante Glugra 2017

RapgertoCaapT italinni.coup



Le promozioni — Totale Grocery

Pressione promozionale e assortimento in promozione

—JPressione Promo =% ref promozionate
9 15,8%
1sg % o 152%
14,49
13,9% A% ¢
13,1% 13,3% &
12,6% o > *
&
11,1% 30,9 31,5 31,0 30,8
& 27,6 28,4 29,5 29,9
9,0% 25,0
4
18,4
| | | | |
1999 2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fonte: nostre elaborazioni su datiNielsen Trade*Mis - Iper+Super+Libero Servizio




PIU VALORE
NEL CARRELLO DEGLI ITALIANI

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Nel 2017 piu

2016

| sem.

2017

volumi e meno 2y . Bg

o 1.081 ang 1.21p BY 47 E20 BOg u3g
promozioni == |
[Valore nei carredl -555 -384 -165 -210 -817 -756 -312 = -354 pumm 246 NN -2
delia spesa. -738 -326 . 308 -170 721 -158 -208 -27
milioni di euro) -254 . -185 -225 -135 -B2 13 -18 -6
e it =159 12 50 115 {ja.rg Egg fo — -1H

Mix carmalio [ &

: Promozaon: -155 . -145 -
N Discourn -1310 -73
B Friveta labal®
DOWNGRADING
DELLA SPESA

mememe - 18- 12 40 40 20 49 43 08 0.2

RC=R= b URHE TR PR A E T ]
cen Pscquesin 81 prodoisl 8 precno
pka basso - % deldn spa=a ]

+0,1

ITALIANI PRIMI

IN EUROPA

PER RICERCA

DELLA QUALITA
ATAVOLA

(% di guanti sano
disposti a pagare di piu
per un prodotio

di quatita)

ITALLK

69%

FRANCIA

1%

O/ X

D::LZF;SE Domanda debole Riprendono le quantita

Impennata deile promao nl; Lﬂ;:g:rg:um;} promao nan spingons pii le vendite y

R resce s itmi molto sostenut Z dirguaicmons  Conicuisce als
m Discount sermpre in crascita (solo nel 2014 contribuiscane meno al risparmia |

m rete distribirtiva [MQ] non cresca pid

* Private lsbr = morchio oml deatricutore. Fonin: FEF Siceroha su datl Mislsen

inizia Il processo di razionalizzazione}

Forde #EF Mioerche s dats lpsos
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Supermercati e discount aumentano le quote

Ipermercati Supermercati —e—Libero servizio Discount =—e=Spec.Drug =—e—Tradizionali grocery
38,3
37,7 37,4 36,6 36,4 36,1 36,5 36,6 36,6 36,6 37,2
25,5 25,6 25,9 26 26,1 26,1 26 26
24
20,9
18,2
17,4
17 e 15,5 14,8 15,7 16,2 16,7 17,3
\ 14,2 13’9 13’3
12,2 11,2 10,9 - — — 12,2 11,6 11,1 10,8 10,3
N&S 14,1 e —— —— . 4,
11,5 10,9 6,6 6,5 6,3 5,8 54
» » ’ ) 4’5 4’6 4'8
2,6 2,6 2,5 , 3, 376 35 S ~— —— ey
T —C> o e e Gy
© © = 4,1 4,9 4,8 4,4
1998 2000 2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fonte: nostre la boraizoni su dati Nielsen
* Totale Grocery escluso Peso Variabile



Quota a valore vendite Discount
sul totale del Largo Consumo Confezionato

41,3 41,4 41,4 20 |
a0 | * ¢
38,1 38,2
16,7 16,9 17,1 17,3 1?,8 1‘8,1 . 18,4
13,7 137 | 13,6 ‘
13,7 12,8 125 12,5
| 12,4
12,8 12,6 12,8 12,7 12,5 12,3 11,3
11,1
9,6
8,1
6,0 6,3 6,8
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

—--Germania

Spagna

Regno Unito

Francia

—+Italia

Fonte: Nielsen European Discount Book




| trend — Totale Grocery - Totale Italia
Variazioni vs anno precedente a rete corrente

Italia 1 72’6
Iper>4500 oem %°

) 4,2

I+S 400-4499 B 2.9

A .. 23
Liberi servizi 2. |
Discount — 3,7
Specialisti Drug ——— 7,4

Traditional Grocery '_%% —

Valori ® Volumi*

Fonte: nostre elaborazioni si dati Nielsen Trade - Progressivo Dicembre 2017
* Trend Vendite a PREZZI COSTANTI

Iper>4500 -0,6 -

Iper 2500-4499

Super 1500-2499

Super 800-1499

Super 400-799

0,6

I 2,9
I 2,7

T 2,8

— 3,4

Valori m Volumi*

4,4

4,1

4,1

4,3




Il peso del discount per regione

100% = Ipermercati + Supermercati + Libero Servizio + Discount

I

Italia
29,5 19,3 % Numerica
28,8 28,5 17,5 Quota Mercato
25,6
23,8
23,3 22,0 23,0 551 226 22,0
20,4 20,2 20,3
17,7 77 173 16 18,4
14,5
| | 11, 9| 23 12,1
2 o Q R X @ 2 @ &2 &
o ,-o"’ Qé\ & R O\‘, ‘O o 2V N < & o> (\ o° > o & Qo 0
* Q?"\\\ A S 0 W S o N o &
s <\ov' A’}\ P e
) A\
& & ¢
% Numerica ™ Quota Mercato

Fonte: nostre elaborazioni su dati Nielsen GNLC

Quote su Totale Fatturato




Per la prima volta si riduce pero il numero di Discount
Numerica PdV

5.036 5.111 5.039

4.615  4.698 4.830

382 4.446
4.193 4.38
2.837
2.528 2.531 I

gen-1998 gen-2000 gen-2005 gen-2010 gen-2011 gen-2012 gen-2013 gen-2014 gen-2015 gen-2016 gen-2017 gen-2018

Fonte: ns elaborazioni su dati Nielsen GNLC



Si riducono i negozi ma aumenta la superficie media

Evoluzione negozi N2 Variazione % gen 2018 su gen 2017
Saldo aperture/chiusure
VS anno prec.
+11 Iper 1,2
14+S+LS+D
-25 Super -0,3
- -
7 O 1 615 Lib. Serv. 4,9
-72 Disc 1,4
Mq medi i
q med m2 medi x format Variazione % gen 2018 su gen 2017
1+S+LS+D |
4719 Iper 12
6 60 55 Super 0,5
210 _ |
Lib. Serv. 1,3
o o 640 Disc 1,6
Fonte: ns elaborazioni su dati Nielsen GNLC |




LINNOVAZIONE E LA RETE DISTRIBUTIVA GENERA CRESCITA
%E‘]’_?_'E"\‘,%‘;&%}Z}SQ\IN ANTE | Gt witomassnsaviagrodatan

[Vendite a valore in mikioni di Euro]

AT GIU 17 £ bd.468
LSP
Ipermercati )
Drugstore Rete esistente
\ Discount
CONTRIBUTI ALLA CRESCITA ‘ Superstore
DELLE VENDITE DI PRODOTTl = Super < Eﬂﬂﬂtigg
CONFEZIONATI DI LARGO CONSUMO ipermercat
Tatale vandite a valore LEC, lparmearcati +suparmarcati+ Suparatte [i[%[gstl]rﬂ Huqu apert“fe
o = Discount
Negozi Esistenti  -019% fe——— Superstore
. . | 7889 Super < 2500 Mg
- » Negazi Cessat - AT GIU 16 £63.470
X -._.:I- . Foma B Tmals Lamgo Consumn Conlasorain.
Nuove Aperture 61% Chi entra e chi esce nella Gdo italiana
Tatale lpermercatl = Suparmercati + Superetta NUOVE APERTURE RISTRUTTURAZIONI
Negozi Ristrutturati 5 4o o 171% ot TR ot [Em [znunﬁ_.
| EDENZA Superficie di Vendita complessiva (M0x1000] hih bl 2.461 2426
Var. % Totale AVALORE Incidenza % su totale Superficie di Vendita 380%  4.20% 18.30%  18,00%
eyl Superficie Media per punto di vendita (MQ) 479 589 1.367 1.348

Giro d"affari LCC medio |]El PdV [mio € annui) 1.2 2,1 49 49

Fome IRl Elaboraziond s dall Tog Timde & Infnacan Cansis Fiznila: infabuiv i |] iR '| sk |?i': W R |-|a| -|I U et ain S0E T i aih précidonia
Pernstar |-:|III|L|.||| bpmprr q_ll | T &, e

HIf
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Tutto e cominciato cosi ad aprile 2013



... ad un prezzo piu giusto

.... hon cambiare stile di vita,
cambia supermercato



E’ poi proseguito a Natale cosi



Ha funzionato? Sembrerebbe di si

Pensa che la qualita della frutta e della verdura al discount rispetto al
supermercato sia...

Superiore Uguale Inferiore
2015 17% 53.6% S g O
2016 EIH: 60.6% . 367% .

2Al7 HI% 65.1%

M())|))NITOR



Dopo i prodotti e stata la volta dei negozi. Da questo ....

e

o= * .
5'”-:-‘-* =G : " AN

SeEE



A gquesto ....



Nessuno in Italia ci aveva dato peso. Finché ....



Da questo ....

055




A gquesto ....



'evoluzione del numero dei punti vendita e delle superfici di

LIDL e EUROSPIN

696

748 782 786

1.056 1.037

Mq medi per pdv

Mg medi nuove aperture

1.148 1.133

1.086

1.056

802 760 770 784 799

Mg medi per pdv Mq medi nuove aperture

EUROSPIN LIDL ITALIA
H2011 ®m2013 m2015 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?
/ profilo

e Superficie: 1.000-1.500 mqg

* Posizionamento geografico: cerchia urbana

e Posizionamento competitivo: alta qualita a prezzi giusti. EDLP + promozioni

e Reparti: come supermercato di pari superficie + bianchi/bruni/stagionali on/off
* Freschi e Freschissimi: tutti

e Referenze 1.000 — 1.200 contro le 7.000-9.000 di un super di pari superficie

e Comunicazione: emozionale, evocativa, descrittiva

e Supporti espositivi: razionali ma ricercati, imballi/cluster secondari come
espositori, 1/5 della superficie su promozioni on-off con pallet-espositori



Top 10 global retailers by revenue

Chi sono?

I/l quadro

1 Wal-Mart Stores, Inc. us 482,130 1
2 Costco Wholesale Corporation / us 116,199 2
3 The Kroger Co. Us 109,830 3
4 Schwarz Unternehmenstreuhand KG Germany 94 448 4
5 Walgreens Boots Alliance, Inc. (formerly Walgreen Co.) | US 89,631 10
3] The Home Depot, Inc. us 88,519 9
7 Carrefour S.A. // France 84 856 6
8 Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG Germany 82,164° 7
9 Tesco PLC UK 81,019 9
10 Amazon.com, Inc us 79,268 12




Gruppi: top five per formato

La concentrazione

Ipermercati Supermercati Libero servizio Discount
Esselunga 24,9%| |Conad 21,5%| |Conad 14,5%| |Eurospin 33,7%
Coop ltalia 23,7%| |Coop Italia 14,4%|( |Crai 12,2%| [Lidl Italia 19,7%
Gruppo Auchan 9,2%| |Selex Commerciale 13,4%| |Gruppo Vege 10,2%| |(MD spa 14,1%
Selex Commerciale 7,9%| |Gruppo Carrefour 6,9%| |Gruppo Carrefour 9,8%| |Rewe 7,7%
Gruppo Carrefour 6,7%| |Gruppo Vege 5,6%| |Coop ltalia 8,2%| |Selex Commerciale 5,6%
80,8%
72,3%
61,8%
54,9%
Ipermercati Supermercati Libero Servizio Discount

Fonte: nostre elaborazioni si dati Nielsen GNLC - Gennaio 2018
Quote nel canale su Totale Fatturato




Cosa succedera?
La previsione

e Aldi ha aperto in Italia 10 negozi in pochi mesi . La previsione e di averne 45
38%) la fine dell’anno. i. target dovrebbe prevedre 200 negozi entro il

e 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

* [dealmente avremmo 1.000 negozi di questo nuovo concept entro il 2020
con una quota di mercato fra il 6 e I'8% dell’'alimentare



Una nuova epoca e alle porte




Dobbiamo approfittarne

Grazie per I'attenzione



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

73,9

37,2
26
17,5
10,8 10,1
0.8 / I 4,4 3,2 4,9 4,3
! [ ] |

Ipermercati Supermercati Libero Discount Spec. Drug Tradizionali
servizio grocery

® % Numerica % Quota

Ipermercati

Supermercati

Libero servizio

Tradizionali

Discount

Spec. Drug

Grocery

7,8

mVar % N°
Var pti quota

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