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If canale discount é in salute e anche in ltalia, nonostante il ritardo
rispetto al resto d'Europa, e prospettive future sono interessanti,
tra maggiore assortimento e apertura al fresco.

di Fabio Massi
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toe i essmuia]j, he
tizzazione limitata, qualim dei
prodotti approssimativa e prezzi bassissi-
rmEmpmnmnoos}chevemanmfa
si presentavano i primi discount
si nel nostro Paese, perlopii al N .ln
poco le insegne si sono moltiplica-
te in maniera piuttosto disordinata sul ter-
ritorio e con una diffusa improvvisazio-
ne, tant’# che molti marchi hanno cessato
Pattivitd nel giro di qualche anno: se nel
996 gli operatori di questo canale sfiora-
70 unitd, oggi soltanto una decina
di insegne rappresentano circa il 95% del
settore discount, una concentrazione fa-

giunto nel 2010 il 12,5%, pari a un fattu-
rato che si aggira sughi 11,4 miliardi di
euro, mentre 1 supermercati pesano per il
41%, gli ipermercati per il 32,8% e il li-
bemmmopm'llﬂ?% Similmente a
quanto avvenuto per il numero dei punti
di vendita, anche I’ evoluzione della quo-
mmmcntodeldlscounthafntmrcgl—
strare un’accelerazione negli ultimi quat-
tro anni, dal 9,1% del 2007 al
12,5 dello scorso anno, ma a livello terri-
toriale i dati evidenziano ini di cre-
scita soprattutto in alcune regioni del

Sui quasi 17 milioni di metri quadri oc-
cupati dalla distribuzione modema in Ita-
lia, il discount incide per il 14,1%, men-
tre il supermercato pesapcrﬂslz.z% I'i-
permercato per il 24% e il libero servizio
per il 19,8%. Tra i diversi canali, il di-
scount risulta nel 2010 il pid attivo in ter-
mini di sviluppo sia nella variazione dei
metri quadri rispetto al 2009, con un
+0,4%, contro il +2,6% dc]l’iparrnarcam,
il +2,5% del supermercato ¢ il —1% del li-
bero servizio, sia nell’incidenza sul totale
dei nuovi metri quadri con il 47,4%, con-
tro il 37,6% del supermercato, il 21,9%
dell’ipermercato e il —6,9% del libero
servizio, Anche il fatturato al metro qua-
dro dei discount presenta notevoli diso-
mogeneith territoriali: ci sono regioni che

nettamente al di sotto del-
$a mecia nastonale, che s i cirea 4.500
euro per metro quadro, come Veneto
(3.482), Calabria (3.628) e Sicilia
(3.779), mentre altre fanno registrare fat-
turati pid elevati, come Lazio (5.983), Li-
guria (5.610) e Toscana (5.153).

Nord, dove il peso dei discount & ancora gHMEimFA

piuttosto limitato, come Valle d” Aosta

(7,7%), Lombardia (8,3%) ed Emilia-

Roma;_ma(ﬂ&%) mentre al Centro-Sud Dai dati Nielsen ono anche 1 pri-
risulta maggiormente radicato:  mi segnali di maturiti g questu can;lmw

Sardegna 20%, Puglia 19,4%, Molise
18,4%, Lazio 1'}',5% e Umbri,a 17,3%.

il fatturato al metro infatti,
una crescita del 7,3% dal 2007 al 2008 e

vorita negli ultimi anni anche da

del 4,7% dal 2008 al 2009 ha fatto

una serie di accordi di franchising | LE PRINCIPALI INSEGNE DEL CANALE DISCOUNT IN ITALIA registrare nel 2010 una battuta
con operatori locali. Seppure in | jngegna il . presenza geografica d’arresto (-2,1%), passando da
netto ritardo rispetto ad altre realti altivith pdv 4,635 a 4.536 euro. Altro campa-
europee come la Germania, dovela | Eurcspin 1993 850 Tutte le regionl nello d'allarme per i discount &
formula discount si & sviluppatasu- | Udifalls 1982 550 Tuttele regioni . rappresentato dagli andamenti del-
bito dopo la Seconda guerra mon- | Dico 1994 411 Valle d le vendite a parita di rete nel 2009,
diale, oggi questo sistema nel no- | (Gooptall) ‘ﬁ% che sono stati inferiori a quelli dei

supermercati (-0,4% contro —0,1),
anche se migliori di quelli degl:

stro Paese mostra una sua precisa Ln:b, m
fisionomia e rappresenta un com- - S ::.w

petitor attrezzato per gli altri canali Market

della distribuzione moderna, com- Wm‘

ipermercati (—2,3%), una differen-

zachesig nei nove

pletandone I'offerta. 1l numero dei |

1983 300 mm Friill Venezla
ﬁdiscwmhaavmoinl%una Pamj Giulia, Emilla Romagra, Abnazo, Lazio
isa impennata a partire ian- | PennyMarkel 1994 232 Piemoniz, Lombardia, Trenting, Venelo,
ni 2005-2006, quando ha sfondato F'“m ﬂm“ﬂ
il tetto delle 3.000 unita: secondo i Basiicata, Pugla, Camparis, Calsbria, Siclla

dati di una recente ricerca Nielsen | WdDiscout 1994 250 mmm Molise,
sul canale, infatti, si & passati dai | fgruppoSeles} Soragne, Sl
2430mdel]998m2?32de] DPii 1983 220 MFIHM Hmll-q
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1 SCOTSO anno primo Ui, Lomberdis
periodo preso in considerazione, Tods bl mmm
I"'aumento medio annuale del nu- | Tuodi
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mero dei discount & stato del 2,3%,
un tasso che si & pil che triplicato

faruppo
Prix 1982 120 Friull Venezia Trentino Alta
Quality % Giulia,

nel secondo periodo, facendo se-
gnare un +7,8%. La quota di mer-
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cato del canale discount sul totale

Forite: elaborazioni dellatore su forll vare

Lorgo Congumo

della distribuzione moderna ha rag-

primi
mesi del 2010 (=0,2% contro
+0,5). Tale risultato, tuttavia, &
condizionato dal peso dell'infla-
zione, poiché i discount risentono,
pit degli altri canali della distribu-
zione moderna, degli sbalzi dei
prezzi delle materie pnme non in-

di Ekom, del gruppo Sogegross —
ha iunto in breve tempo un al-
to I di maturith e saturazione.
Questo & dimostrato in maniera
chiarissima dall’andamento del
fatturato delle reti omogenee »
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che & mal statico, con un wend di cre-
scita vicino allo zero. Purtroppo 1attuale

crisi economica, e di la ca-
duta del potere d*acquisto Sr:i CONSmMa-
tori, ha determinato nel chienti un®atienta
ricerca di convenienza, senza perd rinun-
clane contemporaneaments: al fatiore “ri-
sparmic empo”, renuto un importante
criterio di selerione al momento delly
spesa. 5ié quindi creata una convergens
za fra necessith di risparmio ¢ reperi-
mento della globalith della spesa in
un'unica superficie di vendita. Questo
rappretenta sicuramente un punto su eul
concentrare 1"attenzione a livello di pro-
posta commerciale, in modo da soddi-
sfare un numero sempre crescente di
clenti ¢ sumentare e quote di spesas.,
Grazie a un ritmo di quasi 300 noove
re all*anno, i discount crescomo
del 54% a valone & dﬂlﬂ?%ulnlm
un trend nettamente superiore a qunllu
fatto registrare dall’
tifsupermercati, il cul incremento non &
andato olire ko 0,2% a valore e 1'1% nel-
le quantiti, «Stiamo probabilmente at-
traversando la fase di maumﬁ — spicga
Alberto Vincentl, direttore vendite di
"Ih'.ﬁa mmrmmdalfumchclunu-
unti di vendita & gid maolio
?Inrata -] cﬁc la concorrenza ﬁ'v:::'ucaln
5L ercati, § tore & i 811
wﬂm*mm leader I:ﬁ'mP:
promorions i i Bvell
di prezzo su valor p:ragmitu.l: a quelli
venduti nei discount, Pertanto, si tratta di
definire nuove
uscire dal con

stribuzione organizzata, Abbiamo inizia-
1o da alcuni mesi 1'inserimento del ban-
€0 gastronomia e stiamo tuttora testando
aleuni banchi servid di macelleria per
capire guanto possa costituire un ele-
mento di scelta da del consurmato-
re, Credo che proprio la maggiore atten-
zione ai freschi, che si esplicita in un
nuovo layout, e inserimento di banchi
seTviti possano costituine |a vera prospet-
i il futuro del canales,

format & vincente — afferma Remo
Pochetting, diretiore commerciale di Ra-
spini — ¢ ha saputo ricavarsi uno spazio
importantz nel tessuto distributivo italia-
no. La flessione degli ultimi mesi & figlia
della congiuntura economica, ma il ca-
nale discount & sicuramente il candidato
numern uno 4 sostituire | negozl di pros-
simith e le del dettaglio tradi-
zionale. [ pils attenti, inolire, hanno da
termpo inserito il fresco servito: macelle-
ria, frutta/verdura e salumi/formaggi,
con la convinzione che la culiura alimen-
tare italiana premi questo servizio. E una

e dell’industria
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Il punto di vista dei fornitori

1l disconnt & il canale distributive che negli
TOSIro Fa:s:a]emlglurfperfnrmmdimm termini & quota di mencato, di
nucni clienti, diventando un importante punto di dferimento

stria del 1 consumD, «I discount & una delle strutture ﬁeﬂidmﬂprqn
meﬁ;lﬂdphmthmnﬁﬂﬂmnhahunmghmn

del dismunt. infatti, & prepmﬁ.ﬂm e risponde in gﬂmpem:mdi un catti-
piih aggperrito della gdo tmdlzlnnu]e: n] mm:r-enu:- non abbiamo segnali di mﬁ'eren-

S0 A CTES0Es, ]nrmlﬁ,ﬂmmbhmmmnhn]mnah}armhﬂmqm]—
di rallentamesto, corne le lievi contraziond del fatturato al metro qua-
mdamhdﬂhmdzta,andwemémpﬁgmm
vohutiva, «Lamphiamento continuo delle superfic
industria conserviera — dimostra che non siamo anco-
ra allo stato di completa maturith del format. Le fasi cicliche e anticicliche dell’eco-
Eﬁi.':””““'“mmw”“rma spetto agl altr
e 508 medbe pil tive: i ormat. Tuttavia, & in-
mmﬂ-llmmmanmnm:ﬂmdmm]mmmﬁm
nnmm,u]ﬂmhﬁhﬂmtedeﬂatRmﬁndaunmnm come quello talian, at-
e alla sicuresen alimentans l.u-dJl:rmtml"
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m‘pmﬂubmh
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ipnale, poiché se cosl ﬁwpm:'nmuxn
grandi acquisti edﬂbmmmuﬂmummimam

whtinnd anni ha failo registrane nel

ded consumator, ma anche per Findu-

fle marketing di Virosac — non si pub
ol be scelte sono attente e oculate. 11

I'.'l:ﬂ'ﬂ.ll'l'l]ﬂ ore-

parlare di fase in-
Preda, diret-

riferimento a strutbure

delle refe-
degli hard discount
segne del canale

di Virosae —. La
to i vendita, tu-

Ipmim:]lﬂ assortimentale della gdo tra-
van competitive determinato dai

& referenees,

scelta che garantisce un parco consuma-
mn e costante, mentre cre-
do che 1'ampliamento delle referenze
siatur i1 concetto di dscount, dilat 1 co-
&ti & comprometta la competitivitis,
Secondo i dati Nielsen, perd, nono-
stante i radicali cambiamenti degli ultimi
anni, attualmente piiy della metd ded ne-
poel discount non & fornito di banco di
vendita assistitn, mentre il 32% non &
dotato di un carne ¢ i 15% i un
reparto ortofrutta. «Per noi la strada da
geguing per continuane la crescita - [anno
sapere dalla dircgione di Lidl Halia — si
pud riassumere nel seguente principio:
innovazione al servizio del cliente. Tl di-
scount & un formato in continua evolu-
rione, sia nell’assortimento sia nel
layout, basti pensare che nel 1992, anno
dell"arrivo in Italia della nostra insegna,
I'assortimento di un pdv era composto
da poche centinaia di referenze, af-
friamo ai clienti un completo di
olire 1,300 prodotd, Nell'ottica di un
contimuo sviluppo dell’offerta, abbiamo

recentements insento nel nostno assorti-
mento gli affetta freschi in comode va-
schette take-away e la novith ha riscosso
fin da subito grands successo prisso i
nostri clienti. Un altro elemento da tene-
e in considerarons per lo sviluppo del
canale & la continua rivisitazione del
punto di vendita. Da poco abbiamo at-
tuato un importante piano di rinnova-
mento del Jayout delle nostre filiali, po-
sizipnando, fra ["aliro, olire al banco
frutta ¢ verdura anche il reparto came in
prima corsia. Tutlo cid per enfatizzane
ulteriormente la freschezza o la qualiti
dell"offerta all'interno di ambicnti pii
attraenti & confortevoli, anche grazie a
un'illominazione appositamente studia-
taw. In effetti, negli ultimi anni numenosi
operatori di questo canale hanno modifi-
cato molio il format del pdv avvicinan-

dosi al consumatore, sia in termini di as-
sortimento sia di servido, anche se la fi-
Imnﬁadjbmdddmmmtmmnaque]

la di vendere prodotti a prezyi decisa-
mente pill bassi rispetto a quell: dei
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supermercati. «Preferiamo puntare sui
confezionati — afferma Cristian
direttore vendite di Tuodi,
insegna del gruppo Tao — che ci assicu-
rano un rifomimento continuo e un’at-
tenta selezione dei fornitori basata sulla
qualita. In questo modo evitiamo un for-
te impatto sui costi di gestione, come ac-
cadrebbe, invece, con il banco del fre-
sco, che inevitabilmente farebbe lievitare
il prezzo finale, ma assicuriamo lo stesso
ith e freschezza. Risultato: risponde-
Eew;]ll]elngichedimcmunﬂlaﬂdﬁm
di un discount che assomigli sempre di
pilt a un negozio, anche nella
zione e soprattutto nella qualita, ma allo
stesso tempo non snaturare 1'essenza del
discount, basata sul prezzo, 11 prezzo, in-
fatti, gioca in questo canale il ruolo del-
I'attaccante, anche se il contenuto inizia
a fare la sua parte»,

AREE MERCEOLOGICHE
E MARCA

I dati Nielsen relativi ai primi nove
mesi del 2010 evidenziano andamenti
dei discount piuttosto disomogenei nelle
diverse aree merceologiche. Se il petea-
re/petfood, le bevande e il fresco sono
ampiamente sopra la media del canale
sia per trend di crescita sia per quota di
mercato, al contrario la cura della perso-
na e l'ortofrutta rimangono molto al di
sotto dei valori medi, mentre la droghe-
ria alimentare e il freddo, scppuremu
unacmnahrmtma.mnmuama
re non poco sui rispettivi mercati. Ie
categorie di prodotto presenti sugli scaf-
fahdmdlmmtdrem&umnﬂlgglmu
mente sulle vendite complessive della
distribuzione moderna si uono
oli di semi vari (43,3%), le bibite non
gassate a base di frutta (37%), gli oli di
sermi di gi Ie{33,l%}e]‘al:g:thulpum
(29,1%), mentre le birre alcoliche sono
I"articolo pill venduto all'interno dei di-
scount (2,7% del totale), seguite dalle
merendine (2,5%), dal latte Uht 2,4%}
edal]auquanmgassata{l%}
mnmmemnaghulmmm1
discount pongano una certa attenzione
nell’introdurre nel proprio assortimento
anche di nicchia, per io
gli mm biologici: se ne?ﬂnpcanalc
aggregato ipermercati/supermercati

saéﬂn;]mdmemmqmm
II?’S%ddtmalt.deswmnlapem-
trazione & inferiore, ma non cosi distan-
te, rappresentando lo 0,6% (con un au-
mento del 15,6% rispetto al 2009), un
dato che si concentra sui cibi
per I'infanzia, sulle bevande piatte e sul

pane ¢ sostitutivi. Sempre secondo i dati
Nielsen, nell'ultimo anno praticamente
tutte le famiglie italiane (96,9%) hanno
fatto la almeno una volta in un di-
scount. Il frequentatore tipo di questo
canale fa parte di una famiglia numero-
sa, con fighi grandi, con un reddito bas-
50, ma ¢’ anche un 16% che appartiene
a ceti medio-alti. Il primo driver di scel-
ta di un discount per il consumatore & la
qualitd dei prodotti complessivamente
buona, poi segue un giusio rapporto
qualiti/prezzo, la qualiti simile o supe-
rigre ai prodotti delle private label dei
supermercati, la gradegrglum e 'igie-
ne del puntudimndita. mentre fra le
ragioni meno importanti ¢’'¢ la dispo-
nibilitd delle differenti forme di paga-
mento, la possibilita di usufruire di pro-
grammi fedeltd attraenti e la presenza
delle principali marche conosciute. Pro-
prio il tema della marca & tra i nodi da
sciogliere per il futuro del sistema di-
scount. La quota di mercato n-
tata dai prodotti di marca all’interno
dell’assortimento del canale & oggi in-
torno al 19%, ma c’@ molta disomoge-
neitd tra le varie insegne: c’¢ chi utilizza
le referenze pii famose per attirare
maggiormente I'attenzione del consu-

LA MAPPA ITALIANA DE DISCOUNT: 2008 {min euro) |

axieonda n. | insegna fatturaio
Eurospin lialia 748" | Eurospin 1400~
Lidl Halia 550 | Lidi 2000
Lombardini Discount| 319 | Ld Market 532
Penny Market Halia | 280 | Penmy Market G4
In's Mercalo 250 (In's 515
Lilio 250 | Md Discount 500
Dial 210 | Dpid g4
lges 145 | Todis s
Prix Quality 130 | Prix Quality 51,2
Meridi ¥ |Fond -
Nume 42 |Ekom 125
Tatd Paride B0 | Alter Discount Qg
Reslco 78 | Ecu o insegne varie [78.
Tuo L] 137
Unes Centro o Prezz bassl |51
glorni I'anno
Commerciale Gicap| 34 | Ard Discount 64
Roberio Abate 42 | Ard Discount 575
Magazzini Gabrielll | 28 | Ard Discount i
Ergon 25 | Ard Discount 561
Palermo Discounts | 22 | Ard Discount a2
Brid 2 -
Albrea 11 | Ecu, Plenty Discount |12™
Carelli 10 | Primo Prezzo 184
Gestfood 3 | Primo Prexzo 75
Cipac 3 | Costo Poco 35
Francesco loppoll 2 | Md Discount ol
Cds 2 | Eme Discount ol
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matore e chi invece punta tutto sui pro-
pri marchi, spesso di fantasia, per avere
la massima indipendenza nelle scelte
gestionali. Fatto sta che la percezione
da parte dei clienti dei discount sulla
qualita dei prodotti ¢ migliorata negli
ultimi anni, anche se non in tutti i setto-
ri merceologici. Dalla ricerca Nielsen,
infatti, emerge che se nel 2008 un terzo
degli intervistati reputava la qualiti
complessiva degli articoli venduti ugua-
le o migliore a quella dei supermercati,
lo scorso anno la quota & aumentata
raggiungendo il 39%. Tra i vari seg-
menti, gli alimentari hanno guadagnato
consensi (dal 33 al 37%), i prodotu per
la cura della persona sono rimasti stabi-
li (28%), mentre sono diminuiti ghi esti-
matori degli articoli per la cura della
casa dal 42 al 40%. Inoltre, i clienti abi-
tuali dei discount risultano piuttosto
soddisfatti dell’insegna frequentata: il
33% dichiara di avere un giudizio mol-
to buono e il 52% buono, mentre sol-
tanto il 15% ha uno scarso apprezza-
mento. Questi giudizi hanno un certo ri-
lievo poiché non vengono influenzati da

una comunicazione pubblicitaria mas-
siccia e completa, paragonabile a quella
degli altri canali distributivi, tutt’al pil
possono essere indirizzati da un’infor-
mazione quasi tutta mirata sulle promo-
zioni di prezzo e non sui valori e sulle
caratteristiche dei marchi e delle refe-
renze commercializzate, All'interno dei
pdv discount, inoltre, mancano tutte
quelle strategie di avvicinamento del
consumatore ormai consuete negli altri
canali distributivi, come campioni gra-
fuiti di prodotti, stand per assaggi o cou-
pon omaggio. Qualche insegna ci prova
con le carte fedelta e la raccolta di punti
e premi (Md Discount, Penny
Market), altre preferiscono differenzia-
re I'offerta puntando su formule di co-
marketing come la vendita di pacchetti
viaggio (Lidl, Eurospin, Penny Market,
Ld Market, DPii) o lo sviluppo e con-
segna di foto (Eurospin), altre ancora
sfruttando le nuove tecnologie come I'e-
commerce (Dico).

Probabilmente, perd, il futuro di que-
sto canale passa per aspetti legati pil alla
quotidianita del negozio: secondo la ri-
cerca Nielsen, infatti, il discount ideale
per i suoi consumatori dovrebbe mante-
nere I’attuale rapporto qualitd/prezzo, in-
crementare e qualificare il reparto del
fresco servito, dovrebbe essere dotato di
ampio parcheggio e avere orari prolun-
gati, oltre a offrire un assortimento com-
pleto, garantire un servizio professionale
e favorire una maggiore valorizzazione
delle tipicit alimentari. [ |



