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IGD

Pottica distintiva é lo sviluppo
sostenibile, non il semplice trading

Roberto Pacifico

GD (Immobiliare Grande Di-

stribuzione Siiq S.p.A.) é una
property company (nell'azio-
nariato spiccano tre soggetti:
41,50% Coop Adriatica, 36,41%
in free float, e 13,64 Unicoop Tir-
reno), prima e finora unica Siiq
italiana, con un patrimonio sti-
mato dal perito indipendente CB
Richard Ellis, in oltre 1,7 miliar-
di di euro, comprensivo del 50%
di Rgd (joint venture paritetica

| —————————— ———1]

1. Patrimonio immobiliare
al 31/12/2009: 1.724,86
mio di euro.
Investimenti 2009-2013:
circa 750 mio di euro

2, Sviluppo: focus su

Triveneto e Sicilia
|| e —————

con Gruppo Beni Stabili). Il por-
tafoglio include, fra l'altro, 17
ipermercati e 16 gallerie, cui si
affiancano altri 15 centri com-
merciali (pilt una palazzina uf-
fici) in Romania, fruttodiun’ac-
quisizione avvenuta nel 2008.

11 mestiere di IGD si articola in
due grandi filoni: sviluppo e ge-
stione/valorizzazione del patri-
monio immobiliare.

A proposito di sviluppo (che con-
siste essenzialmente nell’acqui-
sizione di centri commerciali
gia operativi, e nella realizzazio-

148

ne di nuovi), Claudio Albertini,
amministratore delegato diIGD,
conferma la nutrita pipeline
2009-2013 che prevede nuovi in-
vestimenti nei prossimi tre an-
ni. Solo nel 2010 saranno inau-
gurati il centro commerciale Co-
negliano e il centro Torre Inga-
stone a Palermo, per una Gla to-
tale di circa 27.800 mgq.
Ipermercati e supermercati rap-
presentano la componente pit
stabile in termini di generazio-
ne di cassa, e a pili contenuto
profilo di rischio. Si tratta di 12
immobili locati a Coop Adriati-
ca, 4 a Unicoop Tirreno e1a Iper-
coop Sicilia, il cui tasso di fitto
(occupancy) & al100%.

Data la sua specializzazione nei
due grandi mestieri dell’immo-
biliare commerciale (sviluppo e
gestione/valorizzazione del pa-
trimonio immobiliare) non ¢’
miglior interlocutore di IGD per
affrontare i temi-clou del mer-
cato: dallo sviluppo in Italia fino
ai punti pil squisitamente com-
merciali. Passiamo dunque la
palla a Claudio Albertini.

Dott. Albertini, IGD é proprie-
taria di 44 immobili in Italia,
piu 16 in Romania. A quanto
ammonta oggi la Gla comples-
siva?

A circa 500.000 mq, a fine 2009,
perimetro Italia pitt Romania.
11 contesto competitivo in Italia
continua a essere interessante,
considerando che la densita dei
centri commerciali, pari a 214
mq per ogni 1.000 abitanti, ri-
mane molto inferiore alla media

Claudio Albertini, ad di IGD -
Immobiliare Grande Distribuzione
Siiq spa

Le Maioliche a Faenza, aperto nel 2009, & uno dei centri commerciali
eco-compatibili di ICD

europea. E un dato che alimen-
ta la nostra fiducia sulle prospet-
tive di sviluppo nel nostro paese,
che raggiungera i livelli del resto
d’Europa. Nelle regioni del nord-
ovest e del nord-est si trovano le
aree con la maggior concentra-
zione di Gla per abitante; ma i
differenziali geografici vanno
progressivamente attenuandosi
come dimostrano le ultime aper-
ture avvenute nel centro e sud
del paese.

Quante aperture prevedete
nel 2010-2013?

Vorrei innanzitutto ricordare
che il portafoglio immobiliare
di Gruppo IGD (escluso Rgd) du-
rante il 2009 si & arricchito di 4
centri commerciali; Tiburtino a
Guidonia, in provincia di Roma,
che si estende su una Gla di cir-
ca 42.700mgq; Le Maioliche, aFa-
enza (31.400mgq), Katanéa Cata-
nia (28.600 mgq), e Galleria Com-
merciale I Bricchi, a Isola d’Asti
(16.250 Mq).

tutte le ricerche 2002-2009 su: www.markup.it

Tra le operazioni previste nel
2010, possiamo segnalare I'aper-
tura delle gallerie commerciali
di Palermo e Conegliano, nella
parte finale dell’esercizio. Inol-
tre, fino alla fine del 2013 confer-
miamo i nostri impegni previsti
nella pipeline, come da business
plan.

A quanto ammontano i vostri
investimenti nel prossimo
triennio?

I1 nostro piano strategico 2009-
2013 prevede circa 750 milioni di
euro di nuovi investimenti, di
cui circa 260 milioni gia effet-
tuati nel corso del 2009 e altri
500 milioni di euro ancora da ef-
fettuare fino al 2013.

Quali saranno le aree geogra-
fiche piu presidiate nelle nuo-
ve aperture?

Nel prossimo triennio il no-
stro gruppo continuera a inve-
stire nel Triveneto, con i cen-
tri commerciali di Conegliano,
Chioggia e Gorizia. Il nord-est
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@ un’area che riteniamo sicura-
mente interessante dal punto di
vista delle prospettive di svilup-
Po e in cui eravamo sino a oggi
poco presenti.

La Sicilia é un’altra area sul-
la quale vogliamo puntare nei
prossimi anni con l'obiettivo di
espanderci.

Fra i centri commerciali da voi
aperti negli ultimi due anni,
quali ritenete pill interessanti
per soluzioni innovative/eco-
compatibili?

Tutti i centri commerciali sono
progettati nel rispetto delle con-
dizioni ambientali e paesaggi-
stiche e delle normative in ma-
teria. I centri di cui andiamo piut
orgogliosi, per quanto riguarda
I’adozione di soluzioni innova-
tive dal punto di vista ambien-
tale, sono quelli aperti nel corso
del 2009, progettati con 'uso di
materiali eco-compatibili e con
estrema attenzione all’ambiente
in cui sono sorti. Tali centri sono
stati costruiti con ampie strut-
ture in vetro, per esaltare I'illu-
minazione naturale, con indub-
bi vantaggi in termini di rispar-
mio energetico, oltre che su so-
luzioni in linea con le best prac-

Risultati
consolidati al
31/12/2009

119, 6 mio di euro ricavi
totali (+17,95%)

76,3 miodieuroil margine
operativo lordo (Ebitda)
(+29,47%)

57,2 mio dieuroil risultato
operativo (Ebit) (+56,44%)
22,06 mio dieuro l'utile ante
imposte (+110,94%)

39,3 mio I'Ffo*: (+27,91%)

*Funds from Operations {Ffo),
indicatore significativo per la
valutazione della perfarmance delle
societa immobiliari in regime Siig:
& passato da 30,7 milioni di euro al
31 dicembre 2008 a 39,3 milioni di
euro al 31 dicembre 2009, con un
incremento del 27,91%, che
conferma il buon andamento della
gestione industriale

tices in materiale ambientale,
quali la raccolta delle acque pio-
vane per l'irrigazione delle zone
verdi.

Nella stessa ottica i centri com-
merciali di Faenza, Pescara e
San Benedetto sono ricoperti da
pannelli fotovoltaici nell’area
ipermercato.

Con l’'obiettivo di ridurre al mi-
nimo l'impatto ambientale dei
nostri immobili, abbiamo av-
viato uno studio di fattibilita per
valutare la possibilita di coprire
interamente tutti i nostri cen-
tri commerciali con pannelli fo-
tovoltaici, in modo da render-
li energicamente autosufficien-
ti. Inoltre, stiamo monitorando
puntualmente tutti i costi di ge-
stione di ciascun centro, in par-
ticolare per quantoriguardaica-
pitoli energetici.

Per quantoriguardagliingres-
si, avete riscontrato una dimi-
nuzione o un aumento? Qual é
il trend a parita?:

Nel corso del 2009 abbiamo ri-
scontrato una lieve contrazio-
ne (-3%) nel numero di ingressi
singoli (pari a circa 42 milioni),
a fronte pero di un dato legger-
mente superiore in termini di
vendite (+0,4%). In pratica, no-
nostante siano diminuiti gli in-
gressi in ciascun centro com-
merciale, i visitatori hanno ac-
quistato di pitt rispetto al 2008.
Cosa ci puo dire in materia di
rendimenti? Sono scesi?
Al31dicembre 2009 il rendimen-
to medio delle gallerie é stato pa-
1i al 6,40%, mentre quello degli
ipermercati é stato pari al 6,37%.
Tali rendimenti sono stabili ri-
spetto allo scorso esercizio.

Mix merceologico delle galle-
rie: come si distribuiscono nu-
mero di negozi e fatturato del-
le gallerie per area o aggregato
merceologico?

In termini di categorie merceolo-
giche, al 31 dicembre 2009 le no-
stre gallerie suddividono la pro-
pria offerta tra: abbigliamento
(38%), hobby&media (17%), perso-
na(12%), sport (11%), servizi (10%),
ristorazione (8%) e casa (4%).

In generale, comunque, indivi-
duiamo l'insieme ideale di cate-

Unita immobiliari

(escluso il 50% di Rgd)

al 31 dicembre 2009

Gallerie Italia 16
Estero ; 15
Terreni e investimenti 4
sviluppo diretto

Trading immobiliare 1
Aliro 6
Ipermercati 17
TOTALE 59

Fonte: dati IGD

gorie merceologiche (merchan-
dising mix) e, al suo interno, il
miglior aggregato di marchi (te-
nant mix), attraverso la costru-
zione di una classifica (ranking)
dei piu validi operatori per ogni
categoria. I responsabili della di-
rezione commerciale del nostro
gruppo Seguono un approccio
strutturato, che poggia sulla va-
sta esperienza maturata nel cor-
so degli anni a livello di merca-
to, con una precisa focalizzazio-
ne sul posizionamento del sin-
golo progetto e una valutazio-
ne rispetto alla zona (abitanti)
e ai centri commerciali vicini.
Per cogliere opportune sinergie,
le risorse pill esperte seguono i
maggiori marchi nazionali e in-
ternazionali.

In che cosa vi differenziate
dalla concorrenza?

Ci poniamo da sempre l'obietti-
vo di realizzare e gestire centri
commerciali in modo che risul-
tino attraenti per i clienti finali
e che possano rimanere tali nel
tempo.

E questa, infatti, la premessa
perché il centro operi in un con-
testo favorevole per le insegne
che ne affittano gli spazi. Nella
stessa logica gruppo IGD dedica
ingenti mezzi e risorse alla rea-
lizzazione d’iniziative per gene-
rare traffico all'interno dei cen-
tri, come premessa per sostene-
re i ricavi dei negozi. Il nostro &
un approccio di lungo termine,
in un’ottica di sviluppo e non di
semplice trading.

Nei vostri centri vi sono strut-
ture per il tempo libero, come
cinema multisala o palestre?

11 nostro gruppo é focalizzato
principalmente su centri com-
merciali di tipo tradizionale, di
media dimensione con 50-70 ne-
gozi. Non abbiamo pertanto nel
nostro portafoglio centri di que-
sto tipo, a eccezione del centro
commerciale Sarca, al confine
tra Milano e Sesto San Giovan-
ni, in cui é presente una multi-
sala.

In ogni caso, la parte leisure é va-
lutata rispetto al bacino d’'uten-
za e pertanto non escludiamo di
poter puntare su questo tipo di
centri in un prossimo futuro.
Qual é il tasso medio di occu-
pancy?

Il tasso di occupancy delle nostre
gallerie in Italia é pari al 98%,
mentre per quanto riguarda gli
ipermercati € pari al100%.

Qual é stato, secondo la vostra
esperienza, P'andamento ge-
nerale degli affitti negli ulti-
mi due anni, e quale scenario
prevedete per i prossimi mesi?
L'andamento degli affitti negli
ultimi due anni é stato piuttosto
stabile: abbiamo puntato sul re-
cupero dell'inflazione e tutti gli
aumenti sono stati impiegati per
investimenti sul centro.

I contratti relativi a ipermerca-
ti e supermercati presentano ca-
noni indicizzati al 75% dell’indi-
ce Istat e prevedono a carico dei
conduttori tutte le manutenzio-
ni di carattere ordinario e stra-
ordinario relative agli impian-
ti e alla parte edilizia interna ai
fabbricati.

A quanto ammontanc com-
plessivamente gli affitti di
IGD?

Il totale dei ricavi a livello conso-
lidato derivante dagli affitti am-
monta a circa 120 milioni di eu-
TO.

Secondo IGD, qual é la pro-
duttivita (fatturato/mgq) idea-
le di un centro commerciale,
con e senza ancora alimenta-
re (iper)?

Dal nostro punto di vista non
esiste un livello ideale di produt-
tivita di ciascun centro commer-
ciale: per ogni singolo punto di
vendita viene valutato un livello
ad hocconilnostro tenant. M
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