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Il retail di fronte all’evoluzione smart
dei mercati e dei consumatori moderni

Proporre a un consumatore esigente e sempre piu orientato al digitale
una shopping experience innovativa e coinvolgente: una sfida che obbliga
le imprese distributive, in Italia e nel mondo, a ripensare le loro strategie di sviluppo.

n quest! ultiml annl lo sce-

narfo distributivo & profon-
damente mutato, complic! al-
cunl fattort-chlave: bast pen-
sare alla rivoluzione digitale,
che sta ridisegnando la rela-
zlone tra consumatorl, sem-
pre pli multidevice e multt-
channel, e Imprese del mo-
derno refall.
In questo scenarlo sempre
plit complesso, | retaller s
sono pertanto rovatl di fron-
te alla necessita di cercare
nuove efficlenze nella gestio-
ne del business, di ripensare
alt assortiment! & con essl Il
concept stesso del loro ne-
gozl. Devono altresi saper af-
frontare al meglio | nuovl
strument digitall che stanno
camblando - ¢ almeno In
parte hanno gla mutato - una
shopping experence che do-
vra essere sempre phi al cen-
tro delle loro strategle.
Per fare solo due esempl, ba-
sti ditare Il click&collect,
che Introduce un nuo-

rantita, la naturalita, 1l blolo-
gico, Il benessere, 1l termlo-
rio, 'amblente. E torna ad
apprezzare le occaslonl di
soclalita, come la possibllita
di Interagire con Il personale
del banchl assistiti o consu-
mare un pasto all'interno
del punto di vendita.
Dal canto loro, 1 retaller r-
spondono a questo trend
agendo non solo sugll assort
mentl - comprese le marche
commerciall, che crescono
soprattutio nel segmenii pre-
mium - ma anche sul loro
punt! di vendita. Da qul I'afl-
fermars! di modell! che enfa-
Hzzano la qualita e la profon-
dita di gamma dell'allmenta-
re e Il crescente successo di
format che mescolano libero
senvizio, corner speciallz zall
e punii di ristorazione In sto-
re, ricreando anche altraver-
so materiall spesso “vin-
tage”, come 1l le-

CLICK AND COLLECT: LA FREQUENZA DI
UTILIZZO IN EUROFA PER NAZIONE (Iin %)

‘Quandodsponble  “Camplone: 14,9582 acqm onine aduti

- 1 an Consumer
Technographics Retail 2015

lar
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gno, |'atmosfera del mercato
dl un tempo. In questo conte-
sto anche la refrigerazione
commerclale gloca un ruolo
sempre pli Importante In
chlave d! valorizzazione del
prodotio e di visual merchan-
dising, nonché nella ridefinl-
zlone dell layout, dell'tmmag}
ne del punt di vendita e quin-

di dell'approccio dell'insegna
al consumatore. Insleme con
Epta, protagonista Internario-
nale del settore, nelle prosst
me pagine anallzzlamo |
trend del compart! in cul la re-
frigerazlone entra In scena,
afMancando al dal le testimo-
nlanze “sul campo” di retaller
¢ fornitort itallan! ed europel.

Epta: protagonista mondiale nella refrigerazione

vo rapporto ira con- BRI 6 S
sumatore e negazio fi- ““;M

Epta & un gruppo multina-

sico, e I trend i cre-

scita a cul & destinato 1l
food&beverage nel canale
online. Peraltro, pur avendo a
dispostzione glt strument! pli
Innovativl per fare la spesa e
dialogare con produtiod e di-
stributort, oggl Il consumato-
re sembra premiare valorl

4 zlonale, con headquarter a

Milano, protagonista a livello In-
ternazionale nella refrigerazione
commerdiale. Merito di una posizio-
ne competitiva solida e ben bilancia-
ta sotto Il profilo sla geografico, sia
del presidio delle diverse aree dl bu-
siness In cul operano | suol brand,
leader nel rispettivi paesl e segment!
dl mercato: Costan, Bonnet Névé,

“tradizionall”: la quallta ga- Qeorge Barker, Curocryor, Misa, larp
‘ ! € Knudsen Kpling.

EPTA IN CIFRE L'expertise, le competenze,
Headauarter: Milano una costante attivita di R&S
Fatturato 2016: oltre 800 mioni di euro
Siti produtthvi n. 41

Preeidi commercial: ped di 35 Paesi

Superficie totale: 300.000 mq

Dipendent: n. 4.000

Capacita produttiva: 200.000 unitd/anno

Brand: Costan

9301' garket (1928 IE:I“-.;:‘In;:t'yl:;r
Misa (1 {
i) Mo T 105}

{50 milion! di euro investit negll ultiml 5 annl), nmdlmm;wmgom sono |
fattorichiave che consentono a Epta di accompagnare | propri clienti nella loro crescita, ott-
mizzandone le performance In ambito retall, horeca, fooo&bevemgc ¢ conlugando sempre In-
novazione, eco-sostenibilita e un “made.

Un altro elemento distintivo di Epta € la sua capillarita, garantita da strategid presidi commer-
clall in oltre 35 Paesi e da 11 unita produttive In italla - nucleo storico del - I'rancia, UK,
Danimarca, Turchia, Argentina, Cina e Thallandia. ncmppoemgmaouidmrclapuznphe
completa gamma di prodott] e soluzionl per la refrigerazione commerciale, che consente al mo-
derni retaller di disporre di un Interfocutore unico, capace di fornire progett! strutturat! “chiavi
In mano” € su scala mondiale. Installazion! In grado di valorizzare ognl tpologia di store, rein-
terpretando le evoluzioni estetiche e concettuall del nuovi format distributivi, che mettono sem-
pre pii al centro la shopping experience del consumatore.
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Personalizzare gli spazi crea atmosfera

L'efficace e distintiva caratterizzazione delle aree destinate alla gastronomia
e dei corner dedicati si sta rivelando un elemento-chiave per il moderno retail
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| successo delle grand! su-

perficl della Gdo passa
senza dubblo anche dalla
cura con cul | refaller sono
chlamatl a gestire le aree
dedicate al freschissiml e al
la gastronomia.
La stessa che devono riser-
vare, In terminl non solo di
gestione degll assortimentl,
ma anche di appeal degll ar-
redl e delle atfrezzature, al
corner dedicat! a prodottt
gourmet, alle speclalita re-
glonall Kaltane € non solo, o
a mode ormal consolidate
come lo street food. Spaz!
dl forte attrazlone, che

esprimono al meglio ke ten-
denze e le abRudin! d'ac-
quisto dl un consumatore
che sta riscoprendo 1l pla-
cere dl fare b spesa e an-
dare alla ricerca dl specla-
lita in amblent! che all ricor-
dano l'atmosfera un po’ re-
trd del negozl di una volta.
Ambient! dove & placevole
soffermarsl, magarl per
consumare direttamente
clo che sl & appena acqul-
stato.
Ambienti ¢ prodotti
istintivi e att ti
Saper essere distintivi, ver-
satill e attraent! In quest!
ambit, dal punto di vista de-

ghl assoriiment! e del layout,
coniribulsce a Nideltzzare 1l
consumatore e, In ultima
anallsl, sl riflette positiva-
mente sull'immagine dell'in-

segna.
sL'evoluzione di questo e dl
alirl repart! del punto di ven-
dita - sottolinea Romolo De
Camillis, retall director di
Nielsen - va di parl passo
con alcune tendenze di con-
sumo che sl sono affermate
e che la distribuzione mo-
derna deve Interpretare. Le
tendenze che pli sl possono
tradurre nel reparto del su-
perfresco e della gastrono-

MERCATO CIBlI PRONTI CONFEZIONATI: TREND
CONSUNTIVO E PREVISIONALE DELLE VENDITE

IN ITALIA: 2012-2020 (min di dollari Usa)

Coop Alleanza 3.0 punta
su vegetale e “free from”

Alessandro Brunl, responsablle acquist! grocery, splega
come sl & evoluta nel pdv di Coop Alleanza 3.0 l'offerta del
reparto gastronomia. Un comparto che vale circa Il 17% del
“freschi”: i & passall da una vendita prevalentemente assi-
stita a una formula take-away ampliata che offre un servizio ra-
pido e veloce e che consente di ‘saltare’ la coda, a parita di
prodotto..

Quall sano [ trend pid atfual? «in particolare - spiega Bruni -
lo sviluppo delle aree ‘free from": senza lattosio, senza glubi-
ne. Questo riguarda anche | platti pronti e le preparazion! da
cucina, sempre plil important! nel reparto gastronomia, stori-
camente legato a salumi e formaggl. Nol abblamo cavalkeato |l
concetto del vegetariano, spostando in generale I'asse dal pro-
dott! di derivazione animale verso ricette vegetariane In un
contesto che guarda al temi della salute e del benessere ab-
bracciando diverse categorie.. La gestione della categoria sul
punt! vendita pud presentare criticita risolvibill con soluzioni
di layout e merchandising ad hoc.

Quall ha scelfo Alleanza Coop 5.07 «Mentre tradizionalmente
isole e banchi refrigerali erano piuttosto piccoll, ongl & possibi-
le mettere a disposizione uno spazio pii ampio e phil adeguato,
con le isole posizionate comodamente a flanco del banco di
servizio assisbto. Eventuall collaborazioni e altivita da mettere
In piedi con | fornitort, anche per la loro visibilita, sono un’area
di sviluppo sicuramente interessante € da esplorare, nell'ottica
di una presenza di tsole cosi pill significativa rispetto al passa-
to e con una connotazione nuova e attuale..

Lnimmagine del mia sono due, quelle della
punto di vendita ricerca di freschezza e natu-
Coop dl Modena, ralita. Un altro trend che In-
Halla teressa questo reparto € Il

passaqglo dal “food for la-

ter” al “food for now”, ovwve-

ro dall’acquisto di cibo da
acasa e conservare,

all'acquisto di prodott! da

manglare sublto.

A livello distributivo - pro-

2,500

seque De Camillis - storlca-
mente |'ltalla sl & strutturata

2,000
1,500

1558 1.1 1501 1640 12 1, 1555 1,
NP
L]

LT

03 — e

]

per Il “food for later”, ma la
concezlone del “food for
now” & molio pli recente e
deriva da tradizion! dl matni-
ce an e.

Molte catene sl stanno at-
trezzando per adeguarsl a
questa esigenza e per com-
petere con le molte forme
di ristorazione present! sul
territorio. Questa tendenza,

che va Interpretata e ded!-
nata in Gdo, pud portare an-
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Conad Centro Nord: qualita, servizio e banchi luminosi |

Data la struttura aziendale cooperativa, I'assortimento a banco dei punti vendita Conad = =
Centro Nord puo variare a seconda della posizione e dimensione del negozio, ma l'o- ol
biettivo comune & quello di far trovare al consumatore un‘offerta completa di prodotti :
con il giusto rapporto qualita/prezzo.

Lo spiega Stefano Ferrani, vicedirettore marketing Conad Centro Nord: +Il consumatore
normalmente ricerca una proposta ad alto contenuto di servizio con connotati di gusto
e ricette paragonabili alla preparazione casalinga. Nell'ultimo anno abbiamo registrato
performance molto positive nei piatti a base pesce e quelli a base verdure, sintomo di
un’evoluzione nella tipologia dei consumi coerente a quanto registrato negli altri repar-
ti. Mantengono comunque trend positivi i piatti della tradizione come lasagne o parmi-
giana, che € fondamentale proporre nelle ricette pil vicine alla tradizione del territorio.
Segnali interessanti si hanno nella parte take-away: soluzione fruibile in termini di ri-
sparmio di tempo e di scelta per tipologia/formato-.

Come valorizzare la categoria?

«Banchi spaziosi ¢ luminosi (€ scontata la pulizia) esaltano ed evidenziano i prodotti -
spi il manager - € anche la figura del banconiere, preparato e in grado di consigliare
¢ informare il consumatore € una leva differenziante e a valore aggjunto-.

ll_bucosindel'oruggmd punto di vendita
Conad, Sapori&Dintorni della stazione
di Santa Maria Novella, Firenze, Italia

L' “extra speciale” dell’offerta Marks & Spencer
Il reparto gastronomia di Marks & Spencer  a queste loro ive, e superarie con la

1l banco salumi e
del punto di vendita Conad,
Sapori&Dintorni di Siena, Italia

MERCATO GASTRONOMIA:
L’ANDAMENTO DEI RICAVI

IN GERMANIA: 2009-2014
(mid di euro)

et

i

2009° 2010 2011 2012 2013 2014

- afferma Rabah Kherroubi, Forecast e In-
ventory Flanner - e cresciuto molto nel corso
degli anni. La nostra cifra distintiva ¢ rappre-
sentata dalla customer experience, dalla
qualita dell'offerta e dalla capacita di propor-
re “qualcosa di speciale”. Per questo, la no-
stra gastronomia presenta prodotti di alta
gamma, pietanze calde, insalate e salumi

aspektativ
proposizione di quellextra speciale” che di
connota, lavoriamo costantemente e con
profondo impegno assieme ai nostri produt-
tori e fornitori. La nostra gastronomia si ca-
ratterizza inoltre come un reparto particolar-
mente interessante da visitare. E difatti uno
dei luoghi, allinterno dello store, in cui pos-
siamo int jire con i nostri consumator,

specialita regionali tipiche di Spagna, Fran-
cia, Italia e Inghilterra. I consumatori che
vengono presso | nostri punti vendita si
aspettano infatti dalla nostra offerta un certo
livello di qualita e di ampiezza tipologica. Per
assicurarci di corispondere adeguatamente

cio naturalmente rappresenta per noi una
grande opportunita di fidelizzazione. Pertan-
to, continueremo senz‘altro in futuro a inve-
stire sempre pil in ricerca e innovazione,
pur mantenendo saldi i valori centrali della
nostra offerta “extra-speciale”™.

Fonte: © Stafista2016  Large Consumo

Hieber’s Frische Center: le food court,
parte essenziale della shopping experience

«La food court - afferma Dieter Hieber, tito-
lare di Hieber’'s Frische Center, catena te-
desca associata a uno dei pii importanti re-
tailer - sta diventando sempre piu importan-
te. Fa parte della shopping experience che
vogliamo offrire ai nostri clienti. L’anno scor-
s0 abbiamo notevolmente ampliato la no-
stra gamma presso il pdv di Lorrach. Oitre ai
piatti tradizionali - vegetariani o con came -
i nostri clienti possono scegliere tra sushi,
street food, cibi alla o piatti della cu-
cina meditemranea. amo anche succhi di

frutta e frullati, un bar ¢ una pasticceria.

Gli altri negozi seguiranno I'esempio-.

Quali sono le esigenze e le aspetiative dei
dienti in questo settore ?

«Ci sono due tipi di clienti. Alcuni vogliono
solo un pasto veloce, gustoso, e a prezzi ra-
gionevoli: passano la pausa pranzo nel no-
stro supermercato. Poi ci sono coloro che
vengono a fare acquisti, ma desiderano an-
che coccolarsi. Passano pil tempo qui, ma-
gari mangiando al nostro sushi bar, e quindi
sorseggiando un caffe-.
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| GASTRONOMIA E AREE TEMATICHE |

che alla riorganizzazione
del punto di vendita, che a
mio avviso & apprezzabile
nelle nuove aperture In Ita-
lia ed € invece gla afferma
ta in altri Paesl-.
I consumatori premiano
prodottl che a gusto e prati-
cita sapplano afflancare na-
turalita, leggerezza € benes-
sere, meglio se supportati
da Informazioni sulla loro
origine. In tal senso, & si-
gnificativo Il boom dli cate-
rie quall biologico, ve
%a?rlano € vegano. =
Questo non slgnlnca pro-
porre assortimenti a tutti |
costl vastissimi, difficill da
gestire, e a forte rischio di
rotazionl disomogenee.
1 retaller vincentl, al con-
trarlo, sl orlentano verso
un’offerta al contempo ra-
zlonale, segmentata, "l
giblle” grazie a solwzioni di
visual merchandising at-

traentl, chiare ed efficaci.
E supportata, nel banchi ser-
viti, dalla professionalita e
dalla cortesia degll addettl.

L'irresistibile

fascino del corner

Non stupisce dunque la cre-
scente diffusione del cor-
ner, sempre pili presenti or-
mal nel format pit moderni
e non solo. Bastl pensare a
quelll dedicatl al sushi, che
con [l loro successo hanno
trascinato la crescita del
comparto Ittico.

«Il sushi - conferma Romolo

Carrefour: come «sedurre» con i corner dedicati

Rilanciare il business ridisegnando le grandi su-
perfici affinché tornino a essere centro di attra-
zlone per una clientela curiosa ed esigente: per
questo | grandl retailer Internazionall stanno ri-
pensando | loro format.

Un esempio perfetto, in questo senso, & I'iper-
mercato che Carrefour ha aperto lo scorso set-
tembre a Villiers-en-Biére, a sud di Parigl. A carat-
terizzarlo, infattl, & I'area che propone una serle
di corner dedicati non solo a prodotti freschi tra-
dizionali, come | salumi, | formaggi e la carne,
ma anche a proposte gourmet come | frutti di
mare o le cucine internazionall, dair'ltalla
all'Asia.

-Abblamo deciso di sperimentare questo nuovo
format - spiega Danlel Kalache, directeur con-
cepts produits frais traditionnels di Carrefour
France - con un duplice oblettivo: ridare slancio
alla nostra gamma di prodotti freschi, valoriz-
zando alcuni reparti e sedurre I consumatorl con
una gamma proposta di grande richlamo, soddi-
sfacendo un trend che premia I'alta qualita e la
freschezza.

11 progetto € frutto di un‘attenta analisi che tiene

conto innanzitutto di due variabili fondamentall:
la redaitivitd per mq del corner, da cui non pos
slamo prescindere, € | flussi di clientela, che fan
no scegliere per questl spazi aree privilegiate:.
A pochi mesi dall'inaugurazione & prematuro fare
bilancl, ma -a tendenza & positiva e al momentc
slamo moito soddisfattl del primi risultati..

Dal punto di vista del “look", | corner sono dise
gnati e attrezzatl -per Integrarsi al meglio con Il
settore del freschi In cul sono Inseritl e, natural
mente, essere coerenti con | prodotti e | temi a
quall sono dedicatl. Per la loro realizzazione €
stato prezioso lavorato in partnership con azien
de fornitric specializzate..

Quella del corner e delle aree tematiche, che se
gnano una integrazione tra il libero servizio clas
sico e il negozio tradizionale, & una vera e propriz
Svolta o restera un esperimento?

<Sono convinto - conclude Kalache - che non sl
tratti di una semplice “moda“. Nondimeno, do
vremmo analizzare la performance economica,
che dipende da una serie di fattori, tra cui 1a su.
perficie dedicata, 1a resa e la valutazione della
clientela cne 1i frequenta..

De Camillis - rappresenta 1l
migliore esemplo dl come
€ stato Interpretato il biso-
gno di freschezza, natura-
lita, trasparenza espresso
dal consumatore: sl vede la
preparazione del prodotto.
Oltretutto, questi corner In-
tercettano anche la tenden-
za del “food for now”, po-
nendosi come alternativa a
un certo tipo di ristorazio-
ne, cosi cogliendo una do-
manda ben precisa..
1 corner stanno diventando
- tanto in Europa come ne-
States - un elemento di
re caratterizazione e di-
stintivita delle grandi su-
retall.
Una risposta concreta a

Come strizzare I'occhio all'urban style
Anche in Germania & molto forte I'attenzione alle categorie dei su-
omia, segmenti importanti per il business
tanto delle grandi superfici quanto dei piccoli negozi gestiti da retai-
ler locali. Abbiamo chiesto a Dieter Hieber, titolare di Hicber's
Frische Center, catena associata a uno dei piti importanti retailer te-
deschi, quali criteri di visual merchandising segue nello sviluppo del

perfreschi e della

layout e display dei suol punti di vendita.

«All'interno dei punti di vendita, per presentare i nostri prodotti fuo-
ri dagli scaffali, usiamo tavoli disegnati secondo il nostro concept: i
negozi appaiono piti ordinali quando le corsie sono chiare e i clienti
possono muoversi liberamente. Attualmente utiliziamo molti ele-
menti di shoplitting progettati per avere uno stile retro - come le pia-
strelle. Sfruttiamo spesso anche il legno per evidenziare il cosiddet-

to urban style-.

una duplice richiesta: pro-
dottl di alta qualita, perfetti
per Il take away 0 un consu-
mo In loco e un servizio
coerente con Il “senso di co-
munita” e il desiderio di vi-
vere una colnvolgente espe-
rienza d'acquisto.

Per | retaller, & un‘opportu-
nita alla quale dedicare tut-
te le risorse necessarie an-
che in termini di arred| e at-
trezzature, fondamentall
per creare appeal oltre che
per assicurare la qualita del
prodotti proposti e 1"effi-
clenza del servizio.
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Pranzare all’iper: un trend di successo

Esempio perfetto di convergenza tra vendita tradizionale e somministrazione, la ristorazione
all'interno della distribuzione moderna € un format sempre piu utilizzato dai retailer.

ranzare o concedersi

un semplice spuntino
all'interno di una grande
superficle moderna: I'l-
bridazione del modello
distributivo legato a
un‘offerta economica e
funzionale per Il cliente,
tra la vendita in senso
stretto e la somministra-
zione, ormal, piil che un
trend € una certezza.
Ho visto formule molto
Innovative, soprattutto

Electrolux: nuove tecnologie per nuovi food trend

Quali sono le tendenze piti interessanti nella cre-
scita dei comer ristorazione nel retadl?

Lo abbiamo chiesto a Silvano Costantini, Sales
Manager Retail di Electrolux Professional.
Vegano, vegetariano ed etnico, sono le tendenze
che prenderanno sempre pii piede. Poi ¢ sono i
concept per diete low calories, gluten free o per in-
tolleranti. Anche I'ambito bakery e pasticceria sta
gia cambiando per andare incontro a nuove abitudi-
ni alimentari. Tutto cid con un occhio alla riduzione
del food waste, ma anche al recupero: vedi i tagli se-
condari della camme, caratterizzati
da basso costo ¢ alta resa-.

La ristorazione in-store offre buo-
ne poten.zialitﬁ, in linea con il
cambiamento delle abitudini ali-
mentari dei consumatori. «Molti

prodotti food oggi trendy sostitui-

ranno quelli pi tradizionali: troveremo nei banchi
gastronomia I'insalata russa sempre piil spesso so-
stituita dall'hummus. Le famiglie vivono la spesa
come una food ience, un viaggio tra prodotti
di qualita in ambienti tematici dove degustarli e
trovare spunti per nuove ricette da sperimentare a
casa-. Electrolux Professional cerca di rispondere
alle esigenze dei propri clienti che chiedono at-
trezzature versatili, multifunzionali, a basso consu-
mo e poco ingombranti.
+Per esempio, “SpeedDelight” € un “Panini Grill”
che in 30-40 secondi cuoce e scalda un sandwich
o uno snack. | retailer ci richiedono anche forma-
zione del personale - e noi abbiamo una Electrolux
Chefl Academy dedicata - e I'assistenza tecnica
continua, anche nel week-end, oltre a soluzioni

personalizzate e pacchetti chiavi in mano con piu
altrezzature da un unico fornitore-.

Germania  Regno Francia
Unito
[ FABRetal @ Food Service

*2011-2015 Regno Unito; 2010-2014 Germaniz; 2008-

2013 Francia

Forta: Offica for National Statistics (ONSY EurostatiUS
Bureau of Economic Analysis (BEAYFung Global Retal
Largo Consumo

& Technology

nell'ambito della distribu-
zione gourmet - conferma
Romolo De Camillls, retall
director di nlelsen - ma
questi angoli ristorazione
sl prestano anche a esse-
re ospitat! nelle grandi su-
perfici e possono rappre-
sentare 1a naturale evolu-
zione che permette al vec-
chio Iper tradizionale di
reinventarsi, uscendo dal
1a crisl.

Certo, anche la collocazio-
ne del punto di vendita fa
la differenza: I'ubicazione

[_

urbana e cittadina, la facl-
lita a raggiungere Il nego-
zlo, sono element che fa-
voriscono questa formula..
Sono davvero numerosi gli
esempl di ristorazione in-
store: aree dedicate non
solo a "classicl” come Il
sushi, ma anche alla cuci-
na nostrana.

11 “big box™ vuole fare con-
correnza alla ristorazione?
Certo & che anche questo
trend conferma | nuovl
orlentamenti dei retaller
per creare 0 € rende-
re plu attraentl | loro pdv.
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'FRESCO CONFEZIONATO

Il merchandising enfatizza i prodotti

Il comparto del fresco confezionato sta vivendo una fase di forte sviluppo:
le soluzioni espositive pit moderne valorizzano assortimenti sempre piu segmentati

I desiderio dl freschezza

da un lato e, dall“altro,
quello di disporre di un piil
informazionl sul prodotto
alimentare sl traducono, in
termini di vendita, nello
spostamento dell'acquisto
dal grocery al fresco.
Un segmento nel quale |
prodotti confezionati a peso
imposto sono In forte svi-
luppo e vanno acquisendo
plu spazi rispetto a quelli a
peso variablle con vendita
al banco assistito. La cre-
scente segmentazione
dell’offerta impone di au-
mentame la visibilita: ecco
perché in questa categoria
gloca un ruolo centrale il
merchandising, una leva
che sl rivela strategica In
chiave di migliore “legqibi-
1ita” del prodotti e quindi di
maggiore rotazione del

prodotti.
Secondo Nielsen, In tutte
le categorie merceologiche
il peso fisso sta crescendo,
compresi | comparti in cul
cl sono trend complessivi
negativi, come quello della
carne. Per esempio, | salu-
mi hanno registrato un
+1,3% nel 2016, ma |l seg-
mento del peso imposto ha
fatto segnare Il +2,8%. I
motivi di questa crescita so-
no tanti: cé maggiore effi-

cienza; | prodotti Interpreta-

<
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Lactalis: massimizzare il turnover dei formaggi

1 francesi amano i formaggi: il loro consumo annuo
pro capite di circa 24kg li inserisce senz‘altro tra i
principali consumatori a livello mondo.

Con i suoi 4,7 miliardi di euro di fatturato, la cate-
goria rappresenta Oltralpe il 6% delle vendite ali-
mentari nazionali complessive. Abbiamo chiesto a
Jean Philippe Gateau, Direttore Sviluppo delle
Vendite di Lactalis, di parlarci della gestione sul
pdv di questo comparto cosi altamente perfor-
mante in Francia.

‘Raccomandiamo ai retailer di organizzare lo scal-
fale dei formaggi in modo corrispondente alle abi-
tudini dei consumatori: anzitutto la tradizione, ov-
vero i formaggi di fine pasto (le cui vendite, legger-
mente in flessione, rappresentano, ad oggi, a volu-
me, ancora il 48% della categoria); a seguire i for-
maxgi usati quali ingredienti culinari; poi i formaggi
consumati come snack o (incidenti, sem-
pre a volume, per il 17% sul totale), parimenti ai se-

p—

no meglio che in passato il
bisogno dl freschezza; quel-

Ii confezionati offrono un

Conad: un’esposizione duttile
Alberto Raggi, Group Category Manager, spiega come Conad
Centro Nord affronta l'esposizione dei freschi confezionati:
ionare e di agire riflette le caratteristi-
che della nostra rete di vendita piuttosto eterogenea.

«Il nostro modo di

contenuto di informazione
molto maggiore, attraverso

I'etichetta, rispetto a quelll
MERCATO ALIMENTI A TEMP.
DI FRESCHI E

condi in crescita; in ultimo, il segmento pii ristret-
to, rappresentato dai formaggi a basso contenuto
di grassi (2%)-. 1 banchi frigo muniti di porte a ve-
tri, introdotti gia diversi anni fa dai retailer francesi
per ridurre |'impatto ambientale degli store, hanno
senza dubbio costituito un’importante innovazio-
ne progettuale per le aziende che li producono,
nonche siglato un punto di svolta per i fornitor in
termini di gestione della categoria. -La sfida - con-
ferma Gateau - ¢ offrire ai distributori soluzioni di
merchandising mirate, a cominciare da un’efficace
disposizione dei prodotti e dall'utilizzo di una se-
chiara ¢ accattivante per aiutare i consu-
matori a orientarsi attraverso gli scalfali.
Lactalis propone un approccio globale per lo svilup-
po della non solo a livello nazionale, ma
anche di singolo punto vendita, un approccio che
tenga pertanto in considerazione tutti i drivers: dal
merchandising alle promozioni, dall'assortimento al
lancio di nuove referenze.

sfusl. Il punto di vendita si &
riorganizzato in funzione di
queste tendenze, dedican-
do plu spazio al libero ser-
vizio e sperimentando nuo-
ve formule espositive.
Anche nel reparto frutta e
verdura ci si sta spostan-
do verso Il peso imposto,
un fenomeno non nuovo,
ma che nel 2016 ha riac-
quistato vigore. Anche le
catene Internazionall se-
guono queste tendenze
ovunque, a conferma che
questi trend sono sempre
plu diffusi.

Per ogni canale abbiamo predisposto una clusterizzazione fun-
zionale ai metri lineari dei vari negozi. Il risultato & una soluzio-
ne di base che si adatti alle diverse esigenze. Oltre la divisione
tra Superstore, Conad e City, abbiamo una segmentazione in 6
diversi cluster: una per i Superstore (stiamo lavorando per

iungere una ulteriore segmentazione per superfici oltre
2500 metri), tre per | Conad e due per le piccole superfici. Cia-
scuna soluzione prevede una dimensione fisica (numero di se-
zioni) ed un numero preciso di referenze. Ogni merceologia ha
poi omogenei criteri espaositivi in ogni cluster. Ad esempio espo-
sizione in orizzontale per tipologia e divisione per marca. Ovvia-
mente teniamo conto di avere anche fornitori gestiti su espositori.

Fonte: © Statista 2016 Largo Consumo

[bdi

communication

Ritaglio stampa

Testata: Largo Consumo

Pagina: 4-11
Diffusione: 8044

Data: Febbraio 2017



For Internal Use Only

[bdi

communication

05
Epta

Advanced Solutions
for your Store

Focus su visibilita e mix surgelati-freschi

Mentre cresce la richiesta di prodotti premium, un fattore-chiave si conferma la visibilita
e il visual merchandising premia I'accostamento con i prodotti freschi.

lpmonul surgelat! rappre-
sentano un reparto di
grande importanza per le
Imprese della distribuzione
moderna. Secondo Euromo-
nitor international, in Euro-
pa Occidentale nel 2015, le
vendite si sono attestate sul
42 millardi di euro, per una
spesa media pro capite di
86 euro. In particolare, Ger-
mania e UK sl sono confer-
mate | mercatl leader, sfio-
rando Il 50% delle vendite
dell’area conslderata.

Le tendenze

del comparto

In generale, | trend pi signk
ficativi per | prodotti surge-
lati riguardano, da un lato,
I'evoluzione del fattori so-
clall e demograficl, tra cul il
minor tempo per cucinare e
la ricerca di prodottl “con-
venience”: dallaltro, I'au-
mento dell’offerta soprat-
tutto nel segmenti blo e sa-
lute&benessere, free from,
vegetariano,/vegano.

Non a caso, | grandi produt-
torl stanno cercando dli
uscire dalla logica del pro-
dotto Industriale, a favore
di produzioni artigianall e
premium: il successo del
gelati di alta gamma ¢ solo
un esemplo. Dal canto loro,
le private label continuano
a garantire anch’esse un
buon tasso di qualita e in-
novazione.

i}
premia la visibilita

Si assiste, nel contempo, ak
I'affermarsi di una sorta di
confronto-sfida tra prodotti
freschi e surgelati e,
In amblto merchandising,
crescono le soluzioni che
mirano ad accoppiare le due
macro-categorie, quasl a
creare una continuita anche
vislva tra questi prodottl.

«Il reparto surgelati - riflette
Romolo De Camillis, retall di-
rector di Nielsen - segue le
tendenze che sl riscontrano

Plataforma del Congelado: migliorare
la shopping experience e la redditivita

Quall sono le tendenze di consumo nel mercato
del surgeiati in Spagna?

Lo abbiamo chiesto a Plataforma del Congelado,
che riunisce | principall produttori del settore e al-
1a quale collaborano imprese che portano valore
aggiunto alla categorta. -1l trend emergente in Spa-
gna ¢ la domanda di nuovi prodotti che coniughi-
no ‘convenience’ e salute: per questo Iindustria
investe sulla realizzazione di referenze di alta qua-
lita ed elevato contenuto di servizio.

Nel 2015 1l consumo di surgelatl € crescluto del
3,3% in valore (fonte Kantar WF). La categoria
rappresenta il 6% in valore del totale fatturato
sviluppato in grande distribwzione: pariiamo di
un mercato che a fine ottobre 2016, secondo
Nilelsen, valeva circa 1.500 milioni ai euro.. A
cio va aggiunto che quello del surgelati & un
mercato che in Spagna vede dominare | prodotti
dl marca, che rappresentano il 68,4% del
mercato a valore.

Flataforma del Congelado si pone tre
oblettivi: migliorare [l vissuto della catego-
ria da parte del consumatore, | processi
della supply chain e I'esperienza dacqui-
sto nel pav. -Plataforma opera per favorire
progetti di collaborazione tra produttori e
distributori sul fronte sia della shopper ex-
perience, sia della tracciabilita e conser-

nel fresco: sl vende meno
came e pli verdura. E un po’

vazione della catena del freddo del prodotti-.
Molto si sta facendo anche nell’ambito del visual
merchandising: -Un esempio & i1 VISAT (Visual
Attraccion), una piramide che aiuta a identificare
le diverse famiglie ai prodotto per codice di co-
lore e ad abbinare le etichette dei prezzi al rela-
tivi prodotti. Inoltre, stiamo Introducendo segna-
latori denominati "Next”, che alutano a eviden-
zlare a scaifale le innovazioni di prodotto € a or-
dinare e visualizzare al meglio la merce nel ban-
chi verticall. Anche fornitori specializzati danno
il loro forte contributo, sviluppando prodott ai
ultima generazione che contribuiscono ad au-
mentare la redaitivita del reparto grazie a una
migiior visibllita espositiva e al risparmio ener-
getico, olire ad evitare I'interruzione della cate-
na del freddo-.

«£ i s

calata la moda del cucinato
In casa, a vantaggio del pro-

dottl a contenuto di servizio,
come | piatti prontl, e questo
trend avvantaqggla | surgelatl.
Le evidenze a livello euro-
peo sono molte positive: + 7
punti in termine di volume,

un risultato simile a quello
itallano. Paradossalmente,
pero, sl assiste nel reparto a
un fenomeno opposto a
quello che si nel fre-
sco, con la crescita della
vendita dello sfuso a peso
variablle: pesce surgelato,
panatl... E un
trend ancora
plccolo e margl-
nale, ma registra
una crescita da
15-16 puntl. 11
business & co-
munque limita-
to, vale circa 50
milioni di euro
negll Ipermerca
i & Supermerca
tl italiani, e 1l fe-
nomeno € piu t-
pico del negozi

spedallzzati, dove € ben af-
fermato, mentre ha appena
cominciato a manifestarsi
anche nella gd generalista-.
Secondo Nielsen, In genera-
le, nell'organizzazione del
reparto si sta affermando
una connotazione piu ecolo-
glca del banchl, senza pena-
lizzare I'esposizione del pro-
dotto.

Insomma, Il reparto del sur-
gelati deve spingere sul pe-
dale dell'lnnovazione, a co-
minciare dalla valorizzazio-
ne dell'esposizione e quindi
della migliore "lettura™ del
prodotti a scaffale. In questo
senso, la partnership tra re-
taller, produttori e fornitorl
di attrezzature appare una
strada da perseguire con
convinzione.

1
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Le nuove espressioni del moderno retail

Prezioso strumento di rinnovamento, sperimentazione, ridefinizione di immagine,
assortimenti e target, i concept store sono un banco di prova per le imprese distributive.

Innovarsl per rilan-
lare alcuni format
un po’ In crisi d'lden-
tita, creare pund di ven-
dita piu aderenti al pro-
filo e alle esigenze di
target di consumatorl
ben definiti, fare inno-
vazione nella proposta
di alcune categorie, a
cominclare ovviamente
dal prodottl freschl. Na-
sce da qui I'affermazio-
ne anche nel nostro
Faese del concept sto-
re, frutto di uno sforzo
non indifferente In ter-
mini non solo di reallz-
zazlone, ma anche dl
posizionamento, di ge-
stione, di marketing.
Sono ormal numeros|
qli esempli di successo
in questo ambito non
solo a livelio internazio-
nale, ma anche In ltalia.
vale la pena dli cltare |
supermercatl Camrefour
Gourmet, ldeatl per un

Schweitzer: nuovi format per innovare e riposizionarsi

Come nasce un nuovo concept nel retail?

Lo spiega Bernhard Schweltzer, CEO del gruppo
Schweltzer basato a Bolzano che, con I'agenzia colle-
gata Interstore Design, progetta spazl commerciali in
tutto il mondo.

«I clienti si mettono in contatto con noi per sviluppare
un nuovo concept, in linea con le tendenze del mo-
mento ed il mercato in cul operano.

Quando ad esempio un retailer d ha affidato il compi
to di sviluppare II nuovo concept incentrato su un as-
sortimento food di alta qualita, abblamo messo a dis-
posizione del cliente un un gruppo interdisciplinare ai
professionisti che insieme ai suoi consulenti strategici
ha lavorato per mesi al nuovo format. 1l cliente ci ha
fomito un‘analisi del posizionamento del marchio, del
numero di articoll e di servizi che intendeva offrire al
consumatore, doci anche chi voleva essere in
futuro. 1 consulenti hanno sviluppato una pane del
business plan e con questi datl nol abblamo determi-
nato Ia distribuzione delle aree merceologiche all’in-
terno del punto di vendita, I'ambientazione ovvero
quello che noi definiamo ‘look and feel’ suggerendo
quinadi colori e finiture di pareti e pavimenti, oltre che
dell'amredo, ma anche Il posizionamento € Il branding.
Cosa chiedono | retaler?

<Innovazione, innanz kutto - spiega Il manager - I clienti

spesso ci chiedono di alutarli a cambiare € a ripo-
sizionarsi. E pol ancora flessibilita delle strutture, un
ambiente moderno e la possibilita di aggiungere dei
servizi che in passato non avevano. Ad esempio nel
food € sempre pii sentita I'esigenza di proporre al
consumatore la prepararazione, degustazione e con-
sumo anche di interi pasti nel punto vendia-.

Che cosa rende un concept davvero nuovo?
-L'innovazione, certo, maa 360° - Schweitzer -,
Si puo dire che un nuovo concept ha successo se fun-
zlona sotto ogni punto di vista. Deve infattl essere mi-
rato alla clientela-t € coerente con | valori che
caratterizzano il brand. L'innovazione inoitre puo e
deve spingersi soltanto fin dove & sostenibile per il re-
taller, che deve poterla gestire attraverso I'organiz-
zazione interna, 1l personale, le strutture. Non basta
mettere un bancone nuovo o degli scaifali in pii: I'in-
novazione a 360° deve anche coinvolgere la comuni-
cazione, il marketing, I'on line e I'off lines.

Quanto conta li rapporto con | fomitor?

-Slamo molto vicini alie esigenze del retailer e una
delle richieste piil ricorrent! & di moltiplicare rapida-
mente un concept, che deve essere esteso a moiti
punti vendita, talvolta contemporaneamente. Il rap-
porto con i partner Industriali € fondamentale, anche
per contenere | cost! e ‘industrializzare’ | progetti-.

consumatore esigente,
curioso € alla ricerca di pro-
poste di alta qualita; Il
Florfood di Coop nel cuore
dl Torino, che non a caso ha
scelto come slogan “cibo ed
emozlonl®. A sua volta, la
catena dl store Sapori &
Dintorni di Conad € un for-

mat che promuove a inse-
gna una private label di alto
profllo dedicata alla valoriz-
zazione delle specialita re-
glonall. Il Viagglator Goloso
dl Unes € un altro esemplo
di marca del distributore
che, sulla scia del successo

del temporary store natallzi,
da qualche mese firma a Mi-
lano Il suo primo vero e pro-
prio punto di vendita.

Un mix
di forte impatto
Tall superfici sono spesso

caratterizzate da un’integra-
zlone tra libero servizlo,
aree di vendita assistite,
spazl dedicatl alla sommi-
nistrazione. Bastl pensare
a Sapori&Dintorni dl Napo-
I, che integra supermerca-
to, gastronomia dedicata
al “km zero”, ristorante,
enoteca e caffetteria gour-
met, oltre alla scuola di
cucina dello chef stellato
Niko Romito.

va da sé che sl tratta di
progettl frutto di una stret-
ta partnership tra impresa
distributiva, progettisti e
azlende fornitricl, a co-
minciare da quelle specia-
lizzate In attrezzature per
il pdv. Una collaborazione
che si concretizza In for-
mat accoglientl, capaci di
enfatizzare Il prodotto fre-
sco e freschissimo, fun-
zionall e di forte impatto
visivo, grazie a layout che
uniscono modularita e
personalizzazione.

Ritaglio stampa'

Testata: Largo Consumo

Pagina: 4-11
Diffusione; 8044
Data: Febbraio 2017



	17_02_01_LargoConsumo_Pubbliredazionale1
	17_02_01_LargoConsumo_Pubbliredazionale2
	17_02_01_LargoConsumo_Pubbliredazionale3
	17_02_01_LargoConsumo_Pubbliredazionale4
	17_02_01_LargoConsumo_Pubbliredazionale5
	17_02_01_LargoConsumo_Pubbliredazionale6
	17_02_01_LargoConsumo_Pubbliredazionale7
	17_02_01_LargoConsumo_Pubbliredazionale8

