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Disclaimer IGD

This presentation does not constitute an offer or an
invitation to subscribe for or purchase any securities.

The securities referred to herein have not been registered
and will not be registered in the United States under the U.S.
Securities Act of 1933, as amended (the ñSecuritiesActò),or
in Australia, Canada or Japan or any other jurisdiction where
such an offer or solicitation would require the approval of
local authorities or otherwise be unlawful . The securities may
not be offered or sold in the United States or to U.S.
persons unless such securities are registered under the
Securities Act, or an exemption from the registration
requirements of the Securities Act is available. Copies of this
presentation are not being made and may not be distributed
or sent into the United States, Canada,Australia or Japan.

This presentation contains forwards- looking information
and statements about IGD SIIQ SPAand its Group.

Forward- looking statements are statements that are not
historical facts.

These statements include financial projections and
estimates and their underlying assumptions, statements
regarding plans, objectives and expectations with respect
to future operations, products and services, and statements
regarding plans, performance.

Although the management of IGD SIIQ SPA believes that
the expectations reflected in such forward -looking
statements are reasonable, investors and holders of IGD SIIQ
are cautioned that forward -looking information and
statements are subject to various risk and uncertainties,
many of which are difficult to predict and generally
beyond the control of IGD SIIQ; that could cause actual
results and developments to differ materially from those
expressed in, or implied or projected by, the forward -
looking statements.

These risks and uncertainties include, but are not limited to,
those contained in this presentation.

Except as required by applicable law, IGD SIIQ does not
undertake any obligation to update any forward - looking
information or statements.
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Un modello di Business resiliente 
e un contesto in miglioramento1
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Il Covid ha interrotto il nostro 

precedente Piano di crescitaé 

+18,9%

+4,5%

+21,5%

+21,4%

0,45û

0,50û0,50û

0,40û
0,375û

Funds From Operations+16.5%
CAGR 2015 -2019

Dividendo per azione+33.3%
crescita 2015 -2019
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Italia: attività non essenziali 
(2020+2021)

131
giorni di chiusura

Impatti diretti Covid su FFO
(2020+2021)

ú27M
impatto FFO

Riduzione investimenti
(2020+2021)

- ú55M
investimenti

Misure per salvaguardare 
la struttura finanziaria

Dove eravamo nel 2019?
2020/2021: 
travolti da un tornado

Riduzione dividendi

Ø 
dividendo 2021

0,228ú
dividendo 2020
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éma il nostro business model 

si ¯ dimostrato resilienteé

Occupancy rate

Italia (1)

Incassato (2) Loan to Value (3)

(Atteso a fine anno)

>95% >90% ~45%

(1) Dato al 30/09/2021
(2) % su fatturato netto sconti e perdite su crediti. Il dato è aggiornato al 3/12/2021
(3) Il dato proforma al 30/09/2021 è 45,6% inclusi gli effetti della cessione del portafoglio completata il 25/11/2021
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+0,3%

(2,4)%

+3,7%

+0,2%

+15,1%

(15,2)%

(17,8)%

(15,4)%

(17,9)%

(10,5)%

GENNAIO FEBBRAIO MARZO APRILE MAGGIO GIUGNO LUGLIO AGOSTO SETTEMBRE OTTOBRE

VENDITE OPERATORI INGRESSI

ée risposte molto positive 

arrivano dai nostri visitatori

Recupero sostenuto delle performance operative conferma la validità 
del modello di business IGD e lôattrattivit¨ dei nostri centri commerciali. 

Il retail fisico ha ancora un ruolo centrale per i consumatori

Fine RestrizioniRestrizioni

Vendite operatori
(2021 vs 2019)

+2,7%
giugno -ottobre

Scontrino medio
(2021 vs 2019)

+25%
ottobre

Andamenti operativi 2021 vs. 2019 (gallerie Italia)
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Riforme

Lõeconomia italiana ¯ in 

espansione

(1) Fonte: elaborazione interna IGD su dati dei principali istituti di ricerca e broker (FMI, OCSE, Commissione Europea, NADEF,é)

Per IGD beneficio da indicizzazione dei contrattiInflazione

Crescita media ponderata
2021 -2024

PIL (1)

Consumi privati 
delle famiglie (1)

+3,5%

+3,4%

Non un semplice «rimbalzo tecnico» , ma una fase di crescita economica,

basata su diversi pilastri, che potrebbe essere prolungata 

1 
NextGen EU
ú222mld fondi in arrivo tramite 
il Piano Nazionale di Ripresa e 
Resilienza

2 Manifattura/Export

Produzione manifatturiera 
italiana meglio dei principali 
paesi europei

4 Edilizia 
Boom dellôedilizia grazie anche 
agli importanti incentivi statali 
varati (bonus 110%, ecc) 

3 
Diverse riforme in programma (PA, 
giustizia,é) come ulteriore fattore 
di crescita

Alcuni elementi chiave



La strategia si adatta alle nuove 
tendenze2
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Il Covid sta accelerando alcune 

tendenze macro globali già in essere

Urbanizzazione

ÅGrandi centri ma anche medie città

ÅProssimità 

ÅAdattamento/Riconversione spazi urbani
(smart mobility / working )

Fonti: Rapporto Coop e  CNCC çUna nuova prospettiva per lôindustria dei centri commercialiè)

Qualità della vita

ÅPiù attenzione a benessere, attività fisica e cura 
della persona

ÅPiù sanità pubblica e privata diffusa sul territorio

ÅComodità spesa e servizi

ÅHealthy / fresh food

Digitalizzazione

ÅSempre connessi

ÅVelocità di esecuzione e frequenza di 
aggiornamento («tutto subito»)

ÅPersonalizzazione offerta/servizi

ÅCrescente integrazione online/offline in ottica 
omnichannel

Green Revolution

ÅLotta al cambiamento climatico e transizione 
energetica

ÅRiduzione emissioni e rifiuti

ÅMobilità elettrica

ÅGreen e Sustainable Finance
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La strategia di IGD risponde alle nuove

necessit¨ dei consumatorié

INTEGRAZIONE 
ONLINE/OFFLINE E 

RISPOSTA PERSONALIZZATA 
AI CLIENTI

TRASFORMAZIONI SOCIALI 
E DEI BISOGNI DEI 

CONSUMATORI

FATTORI ESG 
COME LEVA DI SVILUPPO

Piano marketing digitale 
e sviluppo 

dellôomnicanalità

Adeguamento
degli spazi fisici e 

del merchandising mix

Riduzione «impronta 
carbonica» (target 2024) 

+ ambizioni al 2030

Strategia 
IGD

Ambiti 
operativi

Urbanizzazione
Qualità 

della vita
Digitalizzazione

Green 
Revolution

Obiettivi finanziariArea Finanza

Strategia commerciale1

Asset management2

Pianificazione finanziaria3

Sostenibilità4

Asset management2

Strategia commerciale1
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éfacendo leva su un business 

model efficace 

(1) Dominant: destinazione più attrattiva e moderna, se non unica, nella relativa catchment area 

Dominant (1)

I nostri asset sono la 
destinazione retail dominante 
nella loro catchment area

Centri commerciali 
«urbani»
Ben collegati e facilmente 
raggiungibili (in media c. 4km 
dai centri storici) 

Presenza dellô¨ncora 
alimentare
Ipermercato ha forte ruolo 

attrattivo per gli acqusiti
quotidiani

Non solo shopping 
ma servizi per la 
comunità 
Cliniche dentistiche, 
poliambulatori, farmacieUn tipico esempio: Centro Leonardo Imola (BO)



Gli ambiti operativi3
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Strategia commerciale e marketing

Principali 
ambiti della 

strategia 
commerciale

Interventi 
tecnologici

Merchandising mix

Layout

Digital 
marketing /CRM

Eventi

1

Piano commerciale sviluppato sulla base delle specificità 
di ciascun asset e della relativa catchment area di riferimento

OBIETTIVO 
STRATEGIA 

COMMERCIALE

2

3

4

Interventi 
strutturali



15

Mondo
casa

Food
court

Merchandising mix: 

Modelli scalabili e replicabili

1 2 3 4

Salute e 
Benessere

Best practice in essere Target

V21 cliniche dentistiche aperte dal 2013 e 1 
centro medico nel 2021

2022

V2 centri medici

V2 Centri fitness (6.000 mq)

OLTRE

VSportelli per famiglie/servizi al cittadino
VNuovi tenant e nuovi format
VStrutture sanitarie di prossimità

V5.500mq  negozi (arredo casa, accessori e 
monobrand) inseriti negli ultimi 2 anni (tra cui 3 
Happy Casa e 1 Mondo Convenienza)

2022

VFirmato accordo con Portobello (3.200 mq)

OLTRE

VScouting di nuovi tenant emergenti e nuovi 
format che amplino lôofferta del settore

V8 ritoranti Pokè aperti nel 2021 e 5 nel 2022

V>1.000mq di ristorazione aperti nel 2021

2022

V1.600mq nuove aperture

OLTRE

VRistorazione bio/healthy/etnica 
Botteghe/gastronomia di alta qualità

V Food truck nelle aree esterne e family restaurant
con area giochi interna

Dyadea
@ Centro Borgo

Dental Pro @ 
Le Maioliche

Mondo 
Convenienza
@ ESP

Happy Casa 
@ Clodì

Le frit sé chic @ 
Centrosarca

Poke Sun Rice @ 
Centro Leonardo
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Family 
store

V8 Pepco inseriti negli ultimi 2 anni pari a 4.900 
mq

2022

V700 mq già contrattualizzati

OLTRE

VNegozi e servizi dedicati ai bambini

V Integrazione offerta leisure dedicata ai più piccoli

Offerta
tech

Sport

Merchandising mix : 

Modelli scalabili e replicabili

1 2 3 4

Best practice in essere Target

V3.000 mq di negozi inseriti negli ultimi 2 anni,  
tra cui JP Sport e King Sport

2022

V1.850 mq next opening a Centro Leonardo

OLTRE

VRivenditori specializzati complementari alle aree 
sportive sviluppate allôesterno e specializzati di 
accessori moto

V15 nuove insegne inserite negli ultimi 2 anni 2022

V 1 negozio Unieuro in apertura

OLTRE

VNuovi marchi con attenzione a brand emergenti

VNegozi specializzati per gamers

VRivenditori di prodotti high tech rigenerati

Mi Store @ 
Tiburtino

Med Store @ 
Centro Nova

Pepco@ 
Centro Casilino

Pepco@ 
Centro Lame

JD Sport @ 
Centro Nova

King Sport @ 
Le Maioliche
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Lavori in corso per 
rooftop Centro 
Casilino

Layout

Creazione di nuove piazze con food court esterne , aree
destinate allôattivit¨sportiva, spazi verdi, entertainmenté
sfruttando aree esterne non utilizzate (parcheggi,
rooftop)

Creazione di aree dedicate allo smart
working /studio allôinternodel centro commerciale

Piazze esterne Aree Smartworking

1 2 3 4
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Progetto su layout:

nuova vita alle aree esterne

Padel court
Tettoie/pensiline fotovoltaiche Aree food truck/ raiders Chioschi ristorazione/aree relax

B

A

C
D

A

B DC

Sfruttamento aree oggi
improduttive

Incremento servizi 
e miglioramento

accoglienza clienti

Attività di cross selling
servizi esterni/negozi 

in galleria

1 2 3 4

Progetto allo studio su parcheggio centro ESP
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Social Utilizzo dei Social declinati per tipologia di 
utente per comunicare eventi,é

Food court Aree sportive
Aree 
smartworking

Altre attività 

Sviluppo dellõomnicanalità

Delivery/
Click&Collect

Il centro commerciale realizzerà un proprio 
servizio delivery prenotabile attraverso lôApp

Estensione 
funzioni

app

Target promo tramite dati CRM in collaborazione 
con i tenant, attività di co-marketing ed 
integrazioni nuovi servizi

Profilazione
cliente

Arricchimento del CRM attraverso i dati raccolti 
dallôApp/siti web

App/
aree riservate 

web 

App e aree riservate web dei centri
commerciali con cui poter ordinare dai
ristoranti, prenotare campi o spazi presenti nel
centro commerciale

Ambiti di applicazione su orizzonte piano

1 2 3 4
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Data e CRM
Customer
engagement

Tenant
engagement

Internal
innovation

4 TARGET OPERATIVI SU ORIZZONTE PIANO

Focus sul Piano 

Marketing Digitale

OBIETTIVI
2020

AZIONI
2021

TARGET 
OPERATIVI
2022 -2024

Personalizzazione offerta di prodotti/ servizi dei Centri attraverso strumenti digitali per conoscere/profilare i visitatori e 
incrementarne la fidelizzazione

CRM collegato ai vari touch -point (e.g. nuovi siti web con area riservata) per seguire la customer journey

Unire la conoscenza locale specifica relativa alla catchment area di ogni centro con la creazione di un sistema 
CRM / data - lake centralizzato utilizzando i dati provenienti da sito internet, app, totem, eventi e potenzialmente tramite 
i singoli tenant e lôancora alimentare

Lead generation qualitativo 
e quantitativo per CRM

Analisi dati Č Informazioni 

strategiche per supporto ad 
azioni commerciali

>200k contatti in 6 mesi 
(+30% da lancio «Area  
Plus» 22/11/21 )

Consolidamento e 
sviluppo della community
attraverso strategie legate a 
piattaforme social (Facebook
e Instagram) e digital (Area 
Plus e newsletter)

Programmi di loyalty

Azioni create online
aumentare traffico/visite

Target newsletter >100 
newsletter inviate con un 
tasso di apertura superiore 
alla media nazionale

Collaborazione con i 
tenant per ideazione e 
sviluppo di azioni commerciali 
e digitali insieme ai tenant

Data as a service: utilizzo 
dati CRM per realizzare azioni 
commerciali profilate

Condivisione dati di 
profilazione (con CRM tenant)

Location intelligence

Programma innovazione 
digitale interno al Gruppo 
IGD 

Formazione su nuovi 
strumenti

Sviluppo concertato nuovi 
servizi Marketing Digitale 

1 2 3 4
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Leva Eventi

Eventi in collaborazione con i tenant per offrire
«esperienze» ai visitatori, coinvolgendoli nelle attività
interne al centro commerciale

Aree temporary leisure destinate a mostre multimediali e 
immersive e aree «virtuali» con giochi interattivi, simulatori 
sportivi e non.

Realizzazionedi eventi che includano attività drive to
store per far vivere al visitatore il Centro
Commerciale on e off line

Evento Black Friday@ESP Ravenna9ǾŜƴǘƻ Lƭ /ŜƴǘǊƻ ŀƭ /ŜƴǘǊƻ Ϫ/ŜƴǘǊƻ ŘΩ!ōǊǳȊȊƻ /ƘƛŜǘƛ

Experience Omnicanalità

Desiderio di esperienzialità e socialità e maggiore diffusione del digital

1 2 3 4
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Strategia di asset management

Principali 
ambiti della 
strategia di 

asset
management

Restyling/
Remodeling / Fit out

Progetto di 
sviluppo

Efficientamento
energetico

Asset rotation

1

Investiamo sui nostri centri commerciali per renderli 
sempre più attrattivi, preservarne il valore nel tempo e allungarne il «Ciclo di vita»

OBIETTIVO 
STRATEGIA 

ASSET 
MANAGEMENT

2

3

4
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Circa

û82 Mn

Investimenti

(ûmn )

~33

~12

~24

~1 3

Capex mantenimento
e sicurezza asset

Investimenti
ESG

Rinnovamento 
asset

Sviluppo Progetto
Porta a Mare

Totale investimenti
su arco piano

Ca 1,5% del valore 
di mercato totale

del portafoglio

Restyling, 
rimodulazioni

e Fitout

Completamento Officine
(retail e residenziale)

Definizione progettazione altri 
sub-ambiti per successiva cessione 

al mercato 

1 2 3 4
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Restyling

Porto dôAscoli ïAP

21.800 mq GLA (totale 
centro)

1H 2023 fine lavori

Restyling totale galleria  
e rimodulazione 
ipermercato 

Installazione pannelli 
fotovoltaici e 
illuminazione a led

ú 4.6 mn investimento 
totale arco piano 

1 2 3 4
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Restyling

Mantova - MN

13.600 mq GLA (galleria)

2H 2022 fine lavori

Restyling della facciata, 
della galleria interna e 
del parcheggio, 
rimodulazione food-court 
e sfruttamento aree 
esterne

Installazione pannelli 
fotovoltaici e 
illuminazione a led

ú 4.3 mn investimento 
totale arco piano 

1 2 3 4
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Remodeling

Gravina di Catania

27.100 mq GLA (totale 
centro)

2H 2022 fine lavori

Rimodulazione 
ipermercato 

ú 1.9 mn investimento 
totale arco piano 

Nuovo ipermercato 
ca. 7.300 mq

Nuova galleria 
ca. 6300 mq GLA

1 2 3 4
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Remodeling

Palermo

26.500 mq GLA (totale 
centro)

2H 2022 fine lavori

Rimodulazione 
ipermercato 

ú 1.2 mn investimento 
totale arco piano 

Nuova galleria 
ca. 4.000mq

Nuovo ipermercato 
ca. 7.200 mq

1 2 3 4
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Porta a Mare Livorno

Progetto multifunzionale

1 2 3 4

Palazzo Orlando

Å Destinazione uffici: venduto nel 2019

Sub ambiti Lips , Molo Mediceo e Arsenale

Å Alberghiero, residenziale, entertainment e servizi

Å Da realizzare

Piazza Mazzini 

ÅRetail : operativo dal 2016, 100% proprietà IGD

ÅResidenziale : completamente venduto

Officine Storiche

Å Focus slide successiva

B

A

A C

B

C

D

D
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Officine Storiche

>20.000 mq GLA 
(5.000 mq retail-
5.600 mq residenziale)

1H 2022 fine lavori

30 pdv, 1 centro fitness, 
10 ristoranti che 
andranno a reddito

42 appartamenti in 
vendita (20 preliminari 
firmati ad oggi)

ú 12,8 mn costi a finire

1 2 3 4
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Efficientamento energetico

1 2 3 4

I 7 impianti fotovoltaici si sommano agli 8 già esistenti
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Efficientamento energetico:

gli obiettivi

-21,5% emissioni GHG
(al 2025 location based

«baseline 2018»)

100% 
Utilizzo energia 

da fonti rinnovabili 
(già in essere)

Almeno 1 asset 
carbon positive

(al 2030)

1 2 3 4

Centro Tiburtino (Roma)  - render ingresso principale

Centro Sarca (Milano) ïrender nuovi interni e rooftop con ingresso cinema

Target principali
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Il portafoglio Winmarkt

Investimenti 100% 
autofinanziati

No leva finanziaria

Ca. ú5mnpiano capex
(sicurezza, mantenimento e ambientali)

Ca. ú 13,5 mn
di dividendi generati

Highlights Piano 

2022 -2024

Principali 

caratteristiche

Ca. ú19,4mn
di FFO generato

1 2 3 4

Network esteso

Locations strategiche

Asset adattabili 
e flessibili

Direct 
management

Cash producer
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Asset rotation bilanciata 

con obiettivi flessibili 

Possibili utilizzi

ü Crescita nel mercato italiano 
retail con possibili economie 
di scala

ü Riduzione tattica della leva 
finanziaria

ü Potenziali opportunità di 
diversificazione degli 
investimenti

Dismissioni 
potenziali in 
Arco Piano

180/200
ú mn

Razionale strategico

Cessione asset non core 

Target potenziali:

Romania

3 terreni Porta a Mare da 
sviluppare  

3 ipermercati 
«stand alone»

1 2 3 4
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Strategia finanziaria

Principali 
ambiti della 

strategia 
finanziaria

Mantenimento rigorosa disciplina 
finanziaria e profilo Investment Grade

Rifinanziamenti delle scadenze 
con congruo anticipo

Track -record e ampia flessibilità 
nella scelta degli strumenti 

Allargamento base investitori anche 
guardando a nuovi strumenti di 
finanza sostenibile 

1

Ottenere le migliori condizioni economiche in qualsiasi contesto di mercato

Minimizzare lôesposizione ai rischi finanziari 
(oscillazione dei tassi dôinteresse e rischio associato al merito di credito)

OBIETTIVO 
STRATEGIA 

FINANZIARIA

2

3

4

Il Piano Industriale 2022 ï2024 sarà completamente in autofinanziamento 
senza prevedere ricorsi ad operazioni sul capitale

1 2 3 4
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25
67 53 772

209

9

16

2022 2023 2024 >2025

Debito bancario secured

Debito bancario unsecured

Bonds

Struttura del debito
(2021 E)

Una solida struttura finanziaria 

e un chiaro profilo delle scadenze

Liquidità disponibile

ca.ú160mn
Comprensiva dei proventi netti della cessione completata a fine novembre

1 2

Scadenze 2022 
già oggi

interamente coperte anche 
considerando le linee 

committed

Cfr prossima slide

FITCH
BBB-

Stable Outlook

S&P Global
BB+ 

Stable Outlook

LTV 

ca. 45%
Total Net Debt

ca.ú990 mn

153

500

1 2 3 4

Secured
24%

Unsecured

76%

Mercato 
58%

Sistema 
bancario

42%
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Scadenze 2023/2024:

nuova strategia di finanza sostenibile

OLTRE IL 2022

ÅRifinanziare in anticipo le
ulteriori scadenze in ottica
prudenziale

ÅMassimaflessibilità nella scelta
di mercati e strumenti (track
record storico di successo)

ÅPossibili attività di
asset/liability management
per limitare i negative carry

SU COSA STIAMO LAVORANDO

Å Nel 2022 , rifinanziamento scadenze 2023 e parte 2024 su mercato
obbligazionario

Å Sustainability Linked Bond : potenziale nuova opportunità sui
mercati finanziari

Å Predisposizione del «Sustainability Linked Financing Framework»
già in corso

Å Strategia e obiettivi ESG del Gruppo in linea con requisiti di
mercato

1 2 3 4
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Piano di Sostenibilità 2022 -2024

GREEN RESPONSIBLE ETHICAL ATTRACTIVE TOGETHER

1. Climate 
Change

2. Accessibilità e 
mobilità

3. Buona 
occupazione

4. Parità di genere
5. Benessere, 

salute e 
sicurezza

6. Governance, 
etica e 
corruzione

7. Valorizzazione 
sostenibile del 
portafoglio

8. Offerta
9. Spazi da vivere
10. Innovatione

11. Coinvolgimento 
degli 
stakeholder

12. Comunità locali

TRACK 
RECORD DI 
10 ANNI

Strategia

1 2 3 4
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Piano di Sostenibilità 2022 -2024: SDGõs

SDGôS RILEVANTI PER IGD

41 target  complessivi al 2024: 22 ambizioni al 2030

Å Materiali per IGD 

Å Coerenti con UN SDGôs

1 2 3 4


