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Voorwoord 
 
 
De grootdistributie in Italië evolueert constant; acquisities, verbroken en nieuwe allianties, new entries, 
franchising en verschuivingen maken een helder overzicht moeilijk.  
De meeste spelers zijn niet gebonden aan de publicatie van hun financiële resultaten zodat de gebruikte 
data sterk bron-afhankelijk zijn en vaak niet recent genoeg zijn. 
Door de constante evoluties zijn er vaak ook discrepanties op de websites van de bedrijven zelf. 
 
Bovendien beperkt de grootdistributie zich niet tot de traditionele definitie van hyper-, supermarkt en 
superettes. Sommigen zijn ook actief in het discount- en cash & carry-kanaal of hebben gediversifieerd 
naar immobiliën-, verzekerings- en/of bankactiviteiten. 
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Definitie grootwinkelbedrijf, formats en de Italiaanse markt 
 
Het Grootwinkelbedrijf (GWB) of ‘la Grande Distribuzione Organizzata’ (GDO) kan in Italië verwijzen naar: 
 
1. De grootdistributie – grande distribuzione - (GD), met een grote centrale structuur van één 

eigenaar die vaak de filialen direct beheert zoals bv. Carrefour, Auchan, Lidl en Esselunga. 
 

2. De georganiseerde distributie – distribuzione organizzata - (DO), waar kleinere structuren zich 
groeperen onder dezelfde inkoopcentrale zoals bv. Sigma, Selex, Sisa, Despar. 
 

3. De hybride versie van bovenstaande structuren waar de oorsprong en vorm de typische GD 
volgen terwijl het netwerk en het gedrag eerder de werkwijze van de DO benadrukken. 
Voorbeelden hiervan zijn de consumentencoöperatie Coop en de retailerscoöperatie Conad  
 
 

Soms vindt men in de literatuur ook de terminologie ‘DM’ - Distribuzione Moderna – terug, verwijzend 
naar de moderne (georganiseerde) distributie met uitsluitsel van de traditionele kruidenierswinkels. Deze 
moderne distributie is dus een verzameling van het grootwinkelbedrijf en de cash & carry- en 
discountkanalen. 
 
 
De Italiaanse grootwinkelbedrijven werken binnen verschillende winkelformats die gegroepeerd worden 
volgens de totale oppervlakte van het verkooppunt: 
 
Benaming GWB Omschrijving Winkel-

oppervlakte 
Subgroep Winkel- 

oppervlakte 

Hypermarkt  Groter dan 
2.500 m² 

Superstore  Tussen 1.500 en 
2.499m² 

Supermarkt  Tussen 400 en 
1.499 m² 

Buurtsupermarkt Tussen 500 en 
800m² 

Superette Tussen 200 en 
400 m² 

Minimarkt Tussen 100 en 
199m² 

Vrije bediening LIS – 
Libero servizio 

Klein verkooppunt met 
producten op de 
planken via 
zelfbediening alsook 
toog met bediening 

Tussen de 100 
en 400 m² 

LIS Kleiner dan 200 
m² 

  

 
 
Naast de GWB-groepen onderscheidt men tevens: 
• Discount 

• Cash & Carry: Verkoop aan groothandel 
• Traditioneel: Verkoop consumptiegoederen met winkeloppervlakte kleiner dan 100 m². Deze definitie 

is vrij vaag, men verwijst wel degelijk naar de zelfstandige kruidenier die niet behoort tot een 
overkoepelend grootwinkelbedrijf. Hiertoe behoren ook de marktkramers en de mono-
productenwinkels. 

• Gespecialiseerde winkel (bv. Drugstore: gespecialiseerd in schoonmaak- en schoonheidsproducten, 
huishoudartikelen) 
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Verloop 2017 en prognose 2018 van de GDO - Georganiseerde 

grootdistributie in Italië 
 

Verloop 2017 

 
Italië heeft 2017 afgesloten met positieve waarden voor wat het merendeel van de macro-economische 
indicatoren betreft hetgeen duidt op een algemeen herstel van het Italiaanse economische systeem. 
 
Ook de consumptiegoederen hebben het jaar afgesloten met een positieve balans, nl. +1,6% in volume, 
onder meer dankzij de weersomstandigheden en het betere economische klimaat.  Hierdoor zijn in de 
loop van 2017 de volumes van de consumptiegoederen gegroeid. 
Volgens Gianpaolo Costantino, Consulent IRI Italië, is ongeveer 0,7% te danken enerzijds aan de 
vriesperiode die in januari en februari 2017 vooral de regio’s in Centrum- en Zuid-Italië heeft geteisterd 
en anderzijds aan de hoge temperaturen tijdens de zomermaanden.  
 
Zo heeft de sector van de diepvriesproducten in de winterperiode een stijging gekend doordat verse 
groenten en fruit zeer duur waren en een beperkte aanvoer kenden vanuit Zuid-Italië. 
De dranken- en ijsroomsector hebben dan weer hun voordeel gehaald uit de hoge zomertemperaturen. 
 
De consumptiegoederen zijn ook in waarde gestegen, +2,1%, door de stijging van de prijzen.  
Niettegenstaande de verhoging van de prijzen zijn de consumenten de duurdere producten toch blijven 
aankopen (trading up). 
 
In 2017 heeft de Italiaanse ‘Distribuzione Moderna – Moderne distributie’ voor het derde jaar op rij een 
groei opgetekend van de ‘voorverpakte consumptiegoederen – LCC Largo Consumo Confezionato’ 
hetgeen enerzijds stabiliteit van de vraag betekent en anderzijds de capaciteit van de grootdistributie 
om met haar aanbod te beantwoorden aan de noden van de consument. 
De verkoop van de voorverpakte consumptiegoederen is in de periode 2010 – 2017 van 61,7 miljard euro 
naar bijna 69 miljard euro in waarde gestegen. 
 
Alles wijst erop dat Italië definitief uit de recessie is gekomen, maar niet dat het consumptiescenario 
hetzelfde is gebleven als dit van voor de recessie.   
 
De redenen zijn: 

- De consument van vandaag is een ‘professionele aankoper’ geworden, die niet meer 
trouw is aan ‘zijn’ merk noch aan ‘zijn’ winkel/supermarkt…, die de gemiddelde waarde 
van elke aankoop heeft verminderd, die meer dan voorheen  naar zijn verkooppunt gaat, 
maar die ook verschillende offertes zal evalueren vooraleer tot de aankoop over te gaan 
en tenslotte ook zijn aankopen over meerdere aankooppunten zal spreiden, gaande van 
de traditionele winkel tot onlineaankopen; 

- De strategie van de distributieformats is veranderd: daar waar de consument de 
‘traditionele regels’ niet meer volgde, hebben vooral de ‘traditionele kanalen’ zich moeten 
aanpassen om tegemoet te komen aan de nieuwe eisen van de vraag; 

- Sommige ketens hebben er voor gekozen hun verkooppunten aan te passen aan het 
meer in trek zijnde type van de ‘superstore’ nl. 

o Door de reconversie van de ‘hypermarkten’ in ‘superstores’ met zowel een 
aanpassing van het aanbod als van het promotiebeleid, de communicatie naar de 
klant toe en de logistiek en bevoorrading; 
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o Door de oppervlakte van de hypermarkten te verminderen, maar met behoud 
van de typische kenmerken van dit type warenhuis; 

o Het openen van nieuwe hypermarkten met kleinere oppervlakte dan voorheen; 
o Door de sluiting van kleinere winkelpunten (gemiddeld <800m²) en de opening 

van grotere punten (gemiddeld >1300m²). 
 

Een ander voorbeeld van aanpassing van het ‘distributieformat’ werd geëxperimenteerd door ‘Alleanza 

3.0’ met het format van de ‘ExtraCoop’.  Hier werd getracht nieuwe ‘aankoopervaringen’ te laten beleven 

aan de klant d.m.v. 

• het gewoonlijk gevolgde gangparcours te onderbreken door het opstellen van 
thematische eilanden of assortimenten 

• door nieuwe diensten aan te bieden die normaliter niet door de hypermarkt worden 
beheerd. 
 

Dit alles om een impuls te geven aan het kanaal van de hypermarkten dat, niettegenstaande een positief 

2017, geconfronteerd werd met negatieve cijfers in vergelijking met andere formats. 

Hierbij dient eveneens aangehaald te worden dat het kanaal van de ‘Drugstore’ een belangrijk 

marktquotum van de hypermarkt heeft ontnomen voor wat de afdelingen ‘hygiëne en schoonheid’ 

betreft. Dit bevestigt nogmaals dat het van groot belang is, tegemoet te komen aan de steeds specifieker 

wordende noden van de klant, m.a.w. de ‘professionele aankoper’. 

 

De discountsector kent analoge problemen.  Normaliter kende deze een cyclische ontwikkeling gaande 

van een grote groeifase naar een relatief statische fase.  Vandaar dat de verwachtingen van deze format 

dan ook hoog waren tijdens de economische crisisjaren.  In werkelijkheid heeft de consument nooit, ook 

niet gedurende deze moeilijke periode, enkel de prijsfactor samen met andere variabelen vooropgesteld, 

zonder ooit volledig te verzaken aan merkproducten, diensten en het ‘premium’ segment. 

Het ‘discount’ format heeft in de loop van het laatste decennium een grote stijging van het aantal 

verkooppunten opgetekend, nl. van 2.835 in 2005 naar 4.793 in juni 2017. 

Daartegenover staat echter een stijging van het marktquotum binnen de ‘moderne Italiaanse distributie’ 

van slechts 3,2% in de periode 2005 -2017. 

De doelstelling van de discount om het ‘gebruikelijke’ verkooppunt te worden voor de dagelijkse 

boodschappen van verse producten, brood, groenten, fruit en zuivelwaren, werd dus nog niet 

gerealiseerd. 

Dient eveneens vermeld te worden dat de trend van de stijging van de verkoop van de discounts, 

berekend op een homogeen netwerk, t.t.z. met uitsluiting van de nieuwe openingen of sluitingen, een 

negatief cijfer geeft voor het positieve 2017 een bevestiging van het feit dat de groei van dit 

verkoopkanaal eerder te wijten is aan de uitbreiding van haar netwerk van verkooppunten dan aan 

verhoogde verkoopvolumes. 

De discountsector zal in 2018 ook rekening moeten houden met een nieuwkomer, nl. ‘ALDI’ die zijn eerste 

10 verkooppunten op 1 maart 2018 heeft geopend en er dit jaar nog 35 voorziet te openen..  
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Verloop van de distributieformats m.b.t. 2017:  

- Trend % Valore: trend % waarde 
- Trend % Volume: trend % volume 

 

 
(Bron: IRI InfoScan Census) 

(Hypermarkten + Supermarkten + Kleinhandel (LSP) + Discount + Drugstore. Volume = waarde bij vaste 

prijzen) 

 

Vooruitzichten 2018 

Daar het weinig waarschijnlijk is dat zich gedurende twee opeenvolgende jaren periodes van extreme 
weersomstandigheden zullen voordoen, voorziet het IRI voor 2018 een lager groeicijfer voor de 
‘voorverpakte consumptiegoederen’ dan in 2017. 
 
Aangezien de Italiaanse families hun uitgaven in 2017 hebben bekostigd door een deel van hun spaargeld 
te gebruiken (zie hierboven), zijn ze ook kwetsbaarder dan wanneer de uitgaven verhogen door de groei 
van de koopkracht en de lonen.  Er is inderdaad meer werkgelegenheid gecreëerd, maar bij de jongeren 
heerst er nog steeds onzekerheid op dit vlak, terwijl het juist zij zijn die in gelijk welke economie, de 
hoogste groei van de consumptie uitmaken.  
Het zijn al deze aspecten die aanraden om niet te optimistisch te zijn omtrent het behalen van dezelfde 
positieve cijfers als in 2017. 
 
Costantino (IRI) verwacht voor 2018 een positieve groei van slechts 0,7% van de volumes van de verkoop 
van voorverpakte consumptiegoederen in de verkoopkanalen van de hyper- en supermarkten, de 
detailhandel (met inbegrip van de minimarkten), drugstore en discount, terwijl de prijsverhoging van 
0,5% een groei van 1,1% in waarde zou moeten opbrengen. 
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Wat het nieuwe format van de onlineverkoop betreft, maakt deze eerst en vooral een snelle vergelijking 
van de prijzen mogelijk, maar welke zal de impact hiervan zijn op de verkoop van de voorverpakte 
consumptiegoederen?  Steeds volgens het IRI zal dit kanaal slechts langzaam vooruitgang boeken, onder 
meer omwille van bepaalde culturele aspecten die in Italië nog steeds van belang zijn, zoals bv. het 
belang van het onthaal en de herkenning van de klant vanwege het personeel van de verkooppunten.  
Ook de vergrijzing van de bevolking is een obstakel voor de ontwikkeling van de onlineverkoop. 
 
Een laatste belangrijk punt is dit van de promotiedruk die steeds minder haar doel bereikt, zijnde het 
creëren van volumes en die dus zeker niet zal stijgen in de loop van 2018. 
 
De Italiaanse grootdistributie heeft 2018 dan ook niet goed ingezet.  Slechts op Valentijnsdag heeft de 
grootdistributiesector in Italië voor het eerst een positief facturatiecijfer opgetekend van 0,8%. 
 
De verschillende spelers van de grootdistributie (hyper- en supermarkten, vrije verkoop en minimarkten 
en discount) stonden allen perplex van deze grote vermindering van de verkoopcijfers, nl. een verlies van 
350 miljoen in de eerste weken van 2018.  
 
Welke kunnen de redenen hiervoor zijn?  

• Eerst en vooral de kalender: normaliter lijdt de maand januari onder de boom van de 
feestverkoop.  Daarbij komt dat de eerste januari een sluitingsdag is maar dit jaar in de 
eerste week van de maand januari viel, hetgeen vorig jaar niet het geval was. 
In de maand december hebben de aankopen een ware boom gekend, +2,8% en het is 
dan ook mogelijk dat de klanten de aangelegde stocks voor de feestdagen aan het 
wegwerken zijn; 

• De consument is minder geneigd winkelaankopen te doen, niet enkel om te besparen, 
maar ook om gebruik te maken van de diensten die maaltijden aan huis leveren of 
snackbars.  Ook in de grootdistributie doen bereide maaltijden het goed. 

• Het aantal referenties in promotie is in januari 2018 gedaald met -4%, t.o.v. januari 2017.  
Winkels met belangrijke promoties hebben een kleiner verlies geleden -2,7% t.o.v. de 
hyper- en supermarkten die gemiddeld -6,7% minder verkocht hebben. 

• Tot slot heeft ook de grieppiek een rol gespeeld.  Doordat deze vroeger dan de 
voorgaande jaren heeft plaatsgegrepen, heeft dit zeer zeker het aantal bezoeken aan de 
verkooppunten beïnvloed, gezien een groot aantal Italianen waarschijnlijk verplicht was 
in huis te blijven.  Een bevestiging hiervan is de positieve trend van de producten voor 
zelfmedicatie. 
 

De grootste verliezen werden geleden in volgende categorieën: 

• Voorverpakte voedingswaren: 80 miljoen euro; 
• Verse waren: 77 miljoen euro; 

• Groenten en fruit: 51 miljoen euro; 
• No food: 49 miljoen euro; 

• Persoonsverzorging: 27 miljoen euro; 
• Textiel: 16 miljoen euro; 

• Huishoudelijke poetsproducten: 15 miljoen euro; 
• Dranken: 14 miljoen euro; 

• Diepvriesproducten: 14 miljoen euro; 
• Petfood: 5 miljoen euro. 
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Winkelmandje in de maand januari 2018 in de ‘moderne distributie’: verschil van waarde, januari 2018 

t.o.v. januari 2017 

CHEF A CASA – producten voor thuisbereiding: -1,8% 

BASICI – basisproducten bv. brood e.d.: -6,8% 

READY TO EAT: +0,1% 

PET CARE: -4,0% 

FACILI E VELOCI – snel en gemakkelijk te bereiden maaltijden zoals pizza e.d.: +2,2% 

CONSUMER TRENDY – aperitieven en snacks: +1,4% 

BENESSERE E SALUTE – wellnessproducten: +0,7% 

 
 
 

TREND ZAKENCIJFER PER AREA NIELSEN VOOR EEN GELIJK AANTAL WINKELPUNTEN: 

HYPER-  + SUPERMARKT + DETAILHANDEL 100-399 M² + DISCOUNT + DRUGSTORE 

 

Prognose voor 2018 - trend in waarde t.o.v. 2017 
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Bijlage A: Glossarium 
 
In de Italiaanse vakliteratuur verwijst men vaak naar: 
 

• ADA, Associazione Distributori Associati: vertegenwoordiging van moderne distributie 

• ADM (Associazione Distribuzione Moderna) – Associatie van de moderne retail 

• Ce.Di (Centro di Distribuzione): distributiecentrum 

• DIS: discount 

• DM (Distribuzione Moderna): kleinhandel verkoopsysteem opgebouwd door een 

supermarktnetwerk dat op zijn beurt opgedeeld kan worden in: 

o GD (Grande Distribuzione): grootdistributie waar een grote centrale het netwerk van 

verkooppunten (vnl. in eigendom) beheert 

o DO (Distribuzione Organizzata): kleinere ondernemers die zich verenigen om te 

profiteren van de schaaleconomie (gezamenlijke aankoop, contractuele macht, 

marketingpolitiek) 

• DO (distribuzione organizzata): zie DM 

• Federdistribuzione: Italiaanse federatie van de distributiesector 

• FMCG: Fast Moving Consumer Goods 

• GD (Grande Distribuzione): zie DM 

• GDO (Grande distribuzione Organizzata): georganiseerde grootdistributie (grootwinkelbedrijf) 

• IBC (Industria dei Beni di Consumo) – Industrie van  consumptiegoederen 

• ITA - ICE: Italian Trade Agency (Istituto per il commercio estero) 

• I+S+ST+CC –kanalen staan voor  

o I (Hypermarkt) 
o S (supermarkt) 
o ST Superette 
o CC (Cash & Carry). 

 

• LCC (Largo Consumo Confezionato): voorverpakte consumptiegoederen 

• Lis (Libero Servizio): vrije bediening 

• MDD (Marca del Distributore): het merk van de retailer 

• w.p.: winkelpunt 
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Bronnen:  

 

• www.Retail-index.com 

• Food &Grocery Retail in Italy – February 2018 – MarketLine (Mintitalia) 

• www.alimentandoinfo.it 

• www.beverfood.com 

• www.foodweb.it 

• www.retailwatch.it 

• www.distribuzionemoderna.info 

• GDOweek magazine 

• www.iriworldwide.it 

 

 

Interesse in meer? 
 

Wil u, na het lezen van deze studie, de markt diepgaander verkennen en wenst u contacten? 

Neem contact op met ons kantoor in Milaan. 

 

 

Disclaimer 

De informatie die u in deze publicatie vindt is bedoeld als achtergrondinformatie die u moet in staat 

stellen een beeld te vormen met betrekking tot de hierin behandelde materie. Zij is met de grootste 

zorg verzameld op basis van de beschikbare data en documentatie op het ogenblik van de publicatie. 

Deze publicatie heeft bijgevolg niet de ambitie van volledigheid of geldigheid voor uw specifieke 

situatie. Zij kan bijgevolg nooit beschouwd worden als een juridisch, financieel of ander gespecialiseerd 

advies. Flanders Investment & Trade (FIT) kan in die zin nooit verantwoordelijk gesteld worden voor 

gebeurlijke foutieve vermeldingen, weglatingen of onvolledigheden in deze publicatie. FIT kan evenmin 

verantwoordelijk worden gesteld voor het gebruik of de interpretatie van de informatie in deze 

publicatie. De verwijzingen in deze publicatie naar bepaalde entiteiten, bedrijven en/of personen 

houden geen bijzondere aanbevelingen in die voor Flanders Investment & Trade enige 

verantwoordelijkheid zou kunnen teweegbrengen. – Publicatie: april 2018 

 

http://www.retail-index.com/
http://www.alimentandoinfo.it/
file:///C:/Users/mila02/Documents/Studies/www.beverfood.com
http://www.foodweb.it/
http://www.retailwatch.it/
file:///C:/Users/mila02/Documents/Studies/www.distribuzionemoderna.info
file:///C:/Users/mila02/Documents/Studies/www.iriworldwide.it
https://www.flandersinvestmentandtrade.com/export/contact/buitenlandse-kantoren/itali%C3%AB

