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Introduzione

La decisione di analizzare il ruolo del merchandising sulla capacita di vendita del formato

AEOOOEAOOEOT AAl AEOAIT Ol DCOEBEEABDOEDARSARRAEAECL

di vendita esercita sui consumatori tramite strumenti interni ed esterni che influenzano

EI DPOI AAOOI ABAANOEOOI 8

Yyl 1T AOAEAT AEOAO 1 OOEI EUUA 1800EI EUUT AAI1T A A

A8 A AN OE O Orhatore fimoda tale @aCumentare il selbut delle categorie e delle

referenze a maggiore margine unitario, ovvero il prezzo del servizio commerciale che non

varia a seguito della carenza di prodotto.

Il Visual Merchandising & il processo tramite cuiil Bl AU AE DOT AlrdledE Al 1 6

stores risulta attraente, suggestivo e allettante per i consumatori tanto da favorire

I 6ET COAOGOT AOAAT AT OT A AAOAOI ETch@RVI®ADAAUET |

disposizione degli scaffali e dei prodottilo store design, la vetrina, la segnaletica, la

1 O ETT OEOU AA Al OOE A1 Al AT OE AAIT16AIT AEAT OA A
i AOOEI EUUAOA 1 6A0O00OAO00EOEOU AAE pPOT AT O0OEN
AOAAOA OT6EI T ACET A Pl OEOGEOA AAlI DO1T 01 OA1
aumentare il numero dei consumatori cattwando la loro attenzione;
differenziare la propria offerta dai concorrenti;
facilitare i consumatori nella scelta dei prodotti in modo piu efficiente ed efficace
(Benjamaponkulet al.2016).

Assistendo ad un fenomeno di competizione moderna nel commercimvero una contesa

non piu esclusivamente tra superficie moderna e piccolo dettagliante tradizionale ma

anche tra le stesse superfici moderne, il prezzo diventa la leva del marketing su cui

rivolgere il proprio interesse. Al fine di differenziarsi dai comgtitors, la moltiplicazione

AAE &I Of AOE AEOOOEAOOEOE OOAI EOA 1686ET OOT AOU|

AANOEOEOA AiITAEUETTE AE 1TTTTHITET 11T AAI EUUAC

OAOOEOT OET AGET OAOAOOANhAA OI DOEAEAARAIOAIDODLABAG

diverse.

In un contesto mondiale ove la competizione moderna della GDO é sempre piu elevata, il

modello del discount rappresenta il huovo protagonista favorito dalla crisi dei grandi

formati distributivi, quali iperme rcati e supermercati. La diffusione del discount é

attestata dallo studio condotto da Nielsen, secondo cui il numero di hard discount in

8



Europa € aumentato a 42.000 nel 2017, rispetto ai 15.000 hard discounter stores del 1990
(Altroconsumo, 2019). In particolare, i dati Nielsen testimoniano che il numero di

discount in Europa e cresciuto continuamente dal 2007 al 2011, prima di entrare in un

periodo di sei anni di stagnazione. Il maggior numero di discount, in paesi europei
selezionati, & stato registrato Bl 2015 con 44.044 negozi, mentre nel 2017 il numero era

di 42.436 negozi (StatistaPiscounters in Europgp. 8).

Secondo le parole del Direttore di Nielsen, Jealacques Vandenheede, il segreto del

successo del discount € costituito principalmente dallaleadership sul rapporto

NOAT EOQUTPOAUUT AlIT O161 £#£2AO0OA AE DOI OOEI EOU
In aggiunta alla percezione di un forte risparmio economico, altri fattori determinanti

1 8 AEEAOI AUETTA AE OAI A Al ®icdpildita geE @&xdE AOOE C
AAT 1 APDAOOOOA AE 1 0i AoiT OE pOil OE OAT AEOA OEAE
OEOEOAR A ET EZETA 16AOT1T OQUETTA AAITTT OOI OA 1.
comunica piu esclusivamente la convenienza del pzeo ma anche la qualita dei prodotti

(Discount Difference, 2014).

Accanto ai leader tedeschi, quali Lidl e Aldi, nel territorio italiano e possibile osservare la

presenza di un ulteriore discount, iN's Mercato S.p.A. Nato nel 1994 a Occhiobello (RO)

sottol 6 ET OACT A AAI ' OObPPT O0Ai 38bP8!8h E. 80 ATT (
punti vendita in tutto il territorio nazionale diventando una delle prime insegne italiane
del settore discount! $ Al 1 8 ET AACETA 11 001 ATT OOI 1 OAl AC

AT 1T OATEAT OE TAl ¢mpwh E. 830 OE ACCEOAEAA EI O
spesa con prodotti economici, preceduto da Aldi ed Eurospin (Altroconsumo, 2019).

, 61 AEAOOEOI DOET AEPDAT A OO0 ADEBEIGRAOEOAARBBU
i AOAEAT AEOET ch NOAT A 1 AOA A1 AAT AT OAT A AAI
capacita di vendita, applicato al business del discount. La sostituibilita dei due fattori
caratterizzanti la capacita di vendita, ovvero lo spaziospositivo e il servizio logistico,

Ai i pT OOA AAAEOEITE OAI ACEOGA A1 161 £#£AO0OA | AOA
determinando un assortimento specializzato o despecializzato.

'l AZET A AE 1T OEAT OAOA EI Al i bl sbout ddlipdnio A6 A AR

vendita, massimizzando la redditivita degli spazi in concomitanza alla creazione di valore

! https://insmercato.it/piacere -ins/



per il cliente, € necessario comprendere la gestione del flusso di traffico dei visitatori
attorno a tre aree principali con lassi temporali diférenti:
EIl 1T AUui 60 AOOOAUUAOOOAR 1T OOEA 1681 OCAT EUU.
mezzo della disposizione delle attrezzature (decisione di lungo periodo dal
momento che risulta difficilmente modificabile);
il layout merceologico, ovvero la locazb A AAE OAOE bDHOT AT OOE Al |
vendita secondo criteri di aggregazione delle diverse tipologie merceologiche
(decisione di medio periodo, piu facilmente modificabile);
il display merceologico, altresi la modalita di sistemazione della merce $ul
scaffale in modo tale da stimolare la vendita dei prodotti (decisione di breve
periodo poiché puo subire frequenti modifiche piu facilmente).
, A OAl AUETTA AE E. 80 -AOAAOI 38bp8!8 NOAI A AA
nel mercato italiano delle tre leve fondamentali del merchandising al formato distributivo
di maggiore successo, che mantiene il fattore di crescita piu veloce nel settore grocery in
Europa anche in seguito a periodi di recessione economica (Lamey, 2014).
Al fine di trovare una risposta allaresearch questioO# 1 | A E1 | AOAEAT AEOET ¢
AAPDAAEOU AE OAT AEOA AAI AEOAT O1 O EOAI EAT T eodh
Case Study Researdal momento che tale procedimento di ricerca soddisfa i tre requisiti
chiave (Yin, 2014, p. 2):
1. & in grado di offrire una soluzione ad unaesearch questod AOAOA 0OO1 OA]
PAOAET ed N
2. non pretende un controllo o una manipolazione di eventi comportamentali;
3. si fonda su fenomeni attuali e contemporanei per mezzo disservazioni dirette e
interviste a persone coinvolte negli eventi.
Per condurre la ricerca e stato necessario attingere da fonti accademiche e
AT AOI AT OAUETT A AEAI ET COAZEAA ET AOAT OA Al

alla comprensione delmerchandising. Il materiale occorrente risulta reperibile su libri di

(@]!
>\
—_

testo, la banca dati bibliografica e full textBusiness Source Ultimateche spoglia
pubblicazioni internazionali di management, marketing, economia aziendale, contabilita

e finanza, eceventuali ulteriori riviste in forma cartacea in Biblioteca BEC. In aggiunta, la

bi OOEAEI EOU AE AAAAOGOT Al AAOAAAOA AAlTIT 601
permesso la consultazione di dati statistici tramite ricerche secondarie su Euromonitor

International e Statista.
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, 6ET OAOOEOOA AT 1T AT OOA Ai1l AT 1 OOEAOOT AAI S$E
DAOI AOOI AE OAPAOEOA AAOE A EIT & Oi AUETTE £0I
un contesto distributivo reale. In aggiunta, la visita gletta nei punti di vendita completa

1A OAAATIT OA AAITT A TITUEITE AOCAIET AT AT 16ADPD
concernenti le leve della disposizione merceologica sulla capacita di vendita del retailer

in questione.

La tesi risulta articolata in quattro capitoli che, per mezzo di un approccio deduttivo, si

OOEI OPPATT AA OI 6AT Al EOE OOOOOOOOAOA AT 1 AAOI
Al 1T A £ AAIl EUUAUEITTA AAT16ADPPI EAAUETTA AAE DO
Il primo capitolo offre una visione generale in relazione al contesto del discount. Tramite

O1T 8AT AT EOGE OOI 1 A AAOAOOAOEOOEAEA AEOOET OEOA
formato distributivo in questione, & possibile comprendere le motivazioni determinanti il

001 OOAAAOGOI 8 , A OOA AOGI 1 OUEITA TAI AT OOI A,
fuori della Germania, nazione di origine, trovando riscontro anche nel contesto italiano

con la presenza di numerosi distributori sia internazionali sia connazionali.

#1171 1A AAEETEUEITA A AT 1 OAOOOAI EUUAUETTA A,
capitolo sono presentate le due variabili costituenti la capacita di vendita, ovvero lo spazio
espositivo e il servizio logistico. La prima permette di valutare il livello si di vendite sia

di profittabilita tramite una strategica suddivisione delle aree interne ai punti di vendita;

la seconda, invece, si sofferma sulla rilevanza che riveste un livello di scorte ottimale,
suddivisibile in diverse fasiout-store e in-store. In seguito a tali decisioni, si determina

1 8A00T OOEI AT O1T AEA O AEOOOEAOOT OA AAOA 1 EA£O
di un determinato numero di categorie merceologiche (ampiezza) e quantita di referenze

per ogni famiglia di prodotti (profondita); le scelte relative alla numerosita sono volte a
influenzare il grado di specializzazioneversusdespecializzazione.

Successivamente, la presentazione dettagliata delle leve del merchandising trova spazio

nel terzo capitolo, il quale si focalizzasugli elementi indirizzati a conferire un grado di

visibilita superiore a favore di determinate categorie merceologiche e singole referenze.
Dalmacrol EOAT 1T AAI 1T A AEODPI OEUEITTA AAITTA 00006060
attrezzature, vengonodelineati tre possibili modelli a seconda dei percorsi di tipo

obbligato o libero che regolano il flusso dei consumatori. La strategica allocazione
merceologica, invece, si concentra sul raggruppamento delle categorie nelle diverse zone

interne al punto di vendita, funzionale alla creazione di tipologie di esposizione omogenea
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o disomogenea in base alla presenza di prodotti appartenenti alla medesima famiglia di
prodotti o accomunati da possibili utilizzi, stili di vita, metodi di consumo, etc. intenti ad
incentivare la complementarita dei diversi prodotti. In opposizione alla prima leva, ad un
micro-livello si trova il display merceologico dal momento che si caratterizza per lo studio
del posizionamento dei singoli prodotti sugli scaffali, la cui suddivisee a quattro
differenti livelli di altezza permette di confluire maggiore risalto ai prodotti piu facilmente

visibili e accessibili.

)T £ZET Ah EI  NOAOOT AADPEOIITT DOAOAT OA EI AA
Al 1 6ADPDPI EAAUEI T A ARAEOEREHITAEREOA OATSREAAEE ABAT U
Al 1TAAUETTA T AOAATTTCEAA Al 1G6ET OAOTT AE O A
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1. Il successo del discount

Nei primi anni del XXI secolo il formato distributivo del discount ha acquisito una

posizione rilevante nel settore del etail in Europa, attuando una strategia di forte

AOPAT OET 1T A8 '116ETEUET AAl ¢mnnh EI & Oi AO
nazioni europee con 29.747 punti vendita e una market share pari a quasi il 15% delle

vendite alimentari (Colla, 2003)

. ACIE OI OEIi E OAT O6ATTE T A AAOGAT A AEOOOEAOOE
diventando uno dei piu veloci retailers in crescita. Se in origine il formato in questione é
subentrato nel settore grocernyy AT 1T 001 T AT T AZAUET T AOT q AT 1T O1 61
significativamente inferiori rispetto la media, risparmiando su altre leve quali lo store

layout e il servizio clienti, oggigiorno il crescente successo del discount € attestato da una
continua apA OOOOA AE 1 O1T OE bHO1T OE OAT AEOGA8 #11 I
TAlT1 6001 PA 1T OEAT OAT A AAl pwwn Al ¢mmyh 1T A |

al 19,5% divenendo una minaccia sia per i retailers tradizionali sia per i produttori di

Qu

brand nazionali (Lamey, 2014). Nel 2017 il modello e riuscito a raggiungere il numero di

42.000 storesin Europa (Nielsen, 2019).

Dal territorio di origine tedesca, la diffusione del discount non ha interessato solo paesi

europei ma si & estesa anche in altrici OET AT OEh AT I A Cinpimbd3g! 8 A
Aldi alla fine degli anni Settanta e in un momento successivo da Lidl, diventando un

formato facilmente accessibile per molti consumatori (Gijsbrechtst al.2018).

Il discount si caratterizza per essee originariamente un distributore che ambisce ad

offrire la massima convenienza possibile in tutte le tre leve della retail value chain,

I OOAOT EI Ai 1T OAT 60T jpPOi AT OOE A DPOAUUEQh EI

(processo di produzione del sevizio) (Lugli et al.2009).

4 000A0EA TAT 16061 OEiiT DAOET AT OE 17 AOOEAOI ¢
AET A1 EUUAOT A AAIi AEAOA 1T A OOA DPAOAAUEIT A AA
Nielsen, nel decennio tra 20162020 si & assistitoad ud AOT 1 OUET T A AAl 11T AA

0AO T AUUiT AE O181 £#£Z2AOOA ODPAOEI AT OAT A A EI C
crescita finalizzate ad ampliare il proprio bacino di consumatori, oggigiorno la shopping

AGDAOEAT AA Al i 8ET OAOIiéaqleled alrEréalliigdomét, gualiD A OA C i
O0OPAOI AOAAGCE A EPAOI AOAAOGES8 , A POAOGAT UA AE O

revisione delle proprie private labels, un assortimento piu profondo, le promozioni, gli
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z . L oA 2N

orari di apertura prolungati, la BT OOEAEI EOU AE 11T UAI OU BDHOIT CO
sostenibilita e gli impegni nel rinnovare i propri punti vendita sono dimostrazioni della
riorganizzazione del formato distributivo in oggetto (Nielsen, 2019).

Per cercare di interpretare i motivi del siccesso del discount, &€ necessario comprendere

E OOAT A AGAANOEOOI h £EOOOOT AAITTG6AOTT OUETTA
I OOAOOGAOA EI AT i bi OOAI AT 01 ABAANOEOOT AAIT .
OAOEAAEI E Al 1 6ET Gidsign, larchifedural del layod ie @l HispléyOnk 1 E
influenzano le scelte. Pertanto da tale valutazione e possibile offrire modelli di
distribuzione, come il discount, in grado di rispondere e assecondare i cambiamenti dei

ATTOO0IE8 )1 AT I blo tePphebehth O fattdrd AoA Sodteoldlide dal

AEOOOEAOQOT OAh 1T A AOE (1 EOOETTA Ai 1T OEOOA TAIIT G
di soddisfare le pretese del consumatore (Lugét al.2009).

Nel contesto odierno si assiste ad una riduzione detémpo di spesa che determina uno
spostamento dei consumatori da formati piu dispendiosi in termini di tempo, come

I 8EPAOCI AOAAOGT h OAOOI 1T AATTE OEI A OAOGEIT ch N
retailing format innovativi, con un assortimento ridotto e percorsi di spesa veloci,

i ECI ET OATT 1T A OEI PPET C APPAOEAT AA Al 18ET OAOI

Oltre alla velocizzazione della spesa, un altro trend rilevante e la polarizzazione della
domanda nelle fasce di prezzo estreme. Dal 2000 tutte le categorie di m&to
propendono per una scelta di acquisto di prodotti appartenenti a due fasce di prezzo

opposte, premium e discount. Le motivazioni per cui si assiste ad un orientamento del

ceto medio verso categorie di prodottitrading down, ovvero ad un prezzovalue,

consistono non tanto in un reddito inferiore, quanto nella percezione di un miglioramento

qualitativo dei prodotti di primo prezzo. Inoltre tale fenomeno é fomentato dalla marca

AT i1 ACAEAT A OEAT T AOAEAEI A Al 1 G6ET OAprbdath AT T/
sotto private label.

Il connubio tra un servizio di spesa veloce con ridotto numero di referenze e una
convenienza di prezzo é dato dal formato distributivo del discount.

518601 OAOET OA OAT AAT UA AT i PpT OOAI Atobsérmaforei 1 8A0
10A00601 OEIi A OE 1 ATEZEAOOA ATl OAAI OA ABAANOE
di promozioni, sia value, tramite marca commerciale o primo prezzo qualora non vi

fossero politiche promozionali, in diverse categorie merceologichdi conseguenza, un

14



formato distributivo specializzato in soli prodotti premium o value rischia di non

Ol AAEOEAAOA EI AT i Pl OOAI AT OT ABAANOEOOT OAOOA
Ulteriore fattore rilevante per interpretare la domanda e la densita territoriale del érmat
AEOOOEAOOEOI 8 , 6A1 AOGAOA AADPEI 1 AOEOU AAlI OAO
vendita sul territorio soddisfa maggiormente la domanda dal momento che la minore

AEODPI T EAEI EOU AE OAiIDBPI 1T EAAOT h 1 6Aun#afAOA £EO
della spesa comportano un calo della disponibilita dei consumatori ad effettuare
spostamenti per la spesa grocery.

Infine la competizione di prezzo rimane un criterio di scelta rilevante, in grado di

I OOAAT T AOA 1T A EAAAROU Al & Oi AOT A Al T1G6ET OAC
Pertanto si sta verificando un aumento della quota di mercato del discount, favorito dalla

tendenza ad effettuare acquisti di routine in questa tipologia di formato. A differenza di

un tempo, quando il discount possedeva una quota alta per alcune cateégae bassa per

altre a causa di acquisti non abituali ma come soluzione di integrazione della spesa, oggi

il formato distributivo in questione riesce a soddisfare ilruotine shopping(Lugli et al.

2009).

La popolarita del modello tedesco per mezzo di praatti di qualita affine ai retailers
convenzionali ma a prezzi inferiori (dal 15% al 40% sotto la media dei competitors) e

favorita altresi dai difficili periodi di crisi economica, durante i quali i consumatori
DOAOOATT BDHEI AOOAT UEHto finknzid&id e 3EdDEod dil uBd cBisi , 6 EI D
AATTT1T EAA OOE AI100i AOT OE OE 1 AT EZAOOA ET O
ridurre la spesa (azione sulla quantita) o cambiare gli acquisiti di routine (azione sul
DOAUUT 8 10A008 Ol OE irdcery,i ovéid berh Aed largoAcBiSumdA AT E
confezionato ad acquisto frequente poiché essenziali nella quotidianita (cibo
confezionato, bevande, prodotti per la cura della persona e della casa). Al fine di diminuire

le proprie spese, i consumatori prediligono podotti meno costosi durante periodi di

recessione economica, sviluppando una attenta e informata scrupolosita nel valutare le
alternative ed effettuare determinati acquisti. Il prezzo diventa il fattore critico nel

processo di decisone. Pertanto tale consto favorisce uno spostamento dei consumatori

dai retailers tradizionali verso il modello del discount, caratterizzato principalmente da

prodotti private label a basso prezzo (tra il 15% e il 40% in meno rispetto agli altri
distributori), con la conseguent crescita della sua market share durante difficili periodi

economici (Lamey, 2014).

15



Nonostante il dubbio di un potenziale ritorno dei consumatori ai format convenzionali

una volta terminata la crisi economica, vi € la possibilita di un mantenimento del

co BT OOAT AT 01 ABAANOEOOI AE ODPAOGA cOi AAOU bDO;
1 8AOPAOEAT UA Al 1 6ET OAOTT AAE AEOAT O1 O 0OOI OA
chiaro vantaggio economico senza inficiare sulla qualita dei prodotti. Basandosi sul

fAOO0T OA AOAI OOEOI AAI DBOAUUT h E AT1 001 AOI OE
discount (HD) poiché i prezzi sono significativamente inferiori; dal punto di vista

AAT T 86A001T OOEI AT O h T A POAOAT UA OEA AEN POEOA
competitivi rispetto ai retailers tradizionali) favorisce il passaggio verso i soft discount

(SD) senza drastici cambiamenti dal momento che offrono marche nazionali in diverse

categorie di prodotti. In base alle due precedenti propensioni, il fenomeno etla

OAT I b1 Al AT OAOEOU AAIT 1T A AAOACIi OEA AE DOAEAOAI
distributivo per almeno uno dei prodotti di categoria, soddisfa i consumatori che

effettuano una combinazione di spesa tra piu retailers, al fine di usufruire deenefici da

DAOOA AE T CIE AEOOOEAOOI OA8 ! OOOAOBAOOT 11
temporali differenti, il consumatore seleziona diverse categorie in differenti format, per

AOCAI PEIT AAOAOI ET AGE DPOT AT OOE TAI I du&ir3s A
convenzionali.

In conclusione, il canale del discount € uno dei piu dinamici format della GDO. La
popolarita di entrambi HD e SD accresce durate i difficili periodi economici, in cui la

domanda diventa piu sensibile al prezzo e i consumatori ristdno piu inclini ad un

AAi AEAT AT 01 AAIT1 A AAEOOAET E AGAANOEOOI 8 /1 O
OOAAAOOT AAl AEOCAT OT O 7 EAOT OEOT Al OOAOy AA
AEOAT OT O AT 1 6AT AAT AT O  Adwpdrtamierfoichratt€iEzatd dal E EA O(
O1 6ET OAT OA APAOOOOA AE bDOT OE OAdtoheEn®R009) AT I A !
el/o offerte pil competitive (raddoppio delle promozioni in Belgio da parte di Aldi nel

2009) (Lamey, 2014).

1.1. Struttura del discount e co mpetitive advantages

Caratterizzato da un livello di servizio libero (seHservice), ove i clienti svolgono
autonomamente il processo di identificazionez confronto z selezione per risparmiare
tempo e denaro, un assortimento di ampiezza limitata (linea girodotti ridotta) e prezzi

molto bassi, il discount si distingue dalle altre organizzazioni di vendita al dettaglio con
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un orientamento verso margini di profitto inferiori ma elevati volumi di vendita (Kotler

et al.2015, p. 466). Infatti i primi discountb AOOACOEOATT 1 A AEI T O AEA
AEAADPO Al EET A AE OAT ARAOA EIT CAT OE NOAT OEOQU
OEODPAOI EAT AT OO AOOAAE OEAT OOE Al 1 6AOOAT UEAI
magazzini con costi di affto minimi in aree ad elevato passaggio (Blythet al. 2010, p.

255).

! AEEEAOAT UA AE O1 OAibih 186A000AT A OOAOA O]
servizi con il mantenimento di prezzi bassi ha consentito la prosperita della struttura del

discount. La sua presenza non concorre esclusivamente a ledere il ruolo di supermercati

e negozi di prossimita, ma contende anche ipermercati e centri commerciali per mezzo

dello sfruttamento del canale online (in cui sono presentati tutti i prodotti di lago

AT 1001 Tqgqh AAT TECIEI OAT AT O1T AAITT A OAAT EAEA A
di comunicazione con cataloghi fotografici e volantini promozionali.

Il principale key point che contraddistingue il discount dagli altri modelli distributivi & la
convenienza, sia per mezzo di prodotevery day low pricdEVLP) sia tramite promozioni

ancora piu vantaggiose rispetto a quelle dei competitors. Ulteriori fattori caratteristici

OiT117T EI AOAOAAT OA ET OAOAOOGA DPAO Ilbaiskbpasa AT OA
OEOOEI EUUAAEI EQqh 161 £ZZ2AO0OCA AAT DPAT A O4& O1 AOI
occasioni di consumo particolari (Aldi si caratterizza per il forno dispenser), la presenza

di prodotti biologici (alcuni discount, per esempio Netb, ne fanno un punto di
differenziazione dedicandone un largo spazio), la vendita di prodotti per casa, sport e
giardinaggio con una proposta a prezzi e assortimenti differenti e competitivi grazie allo
sfruttamento del canale online (Deleersnydeet al.2007).

yT AT TAI OOETTAR v DI OOEAEI A AOET AdoeMi udl 6 AOT |
numero limitato di prodotti a prezzi economici & diventato un valido competitor nel

settore distributivo con una gamma merceologica completa e di buona qualitadtelli,

2013).

Le motivazioni che spingono i consumatori ad effettuare acquisti presso tale tipologia di

formato sono, primo fra tutti, il risparmio di denaro sulla spesa grocery, un assortimento

meno articolato che semplifica la spesa riducendo le possiité di scelta, e infine la
funzionalita del layout del punto vendita che favorisce un rapido percorso di spesa

(Gijsbrechtset al.2018).
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. Al OAOOT OA coOil AAOU 1686EIiT ACET A AAl PDPOAUUT O
influenza la percezione del fomato nella mente dei consumatori. Difatti una delle leve
fondamentali che induce i consumatori ad effettuare acquisti presso tale formato
distributivo € il desiderio di risparmiare denaro nella spesa grocery (Gijsbrechtgt al.

2018). Pertanto € interessedei retailers misurare la price-image, ovvero la variabile
multidimensionale legata alle percezioni delle attivita di pricing del distributore, affinché

sia possibile controllare il posizionamento del prezzo del proprio format dal punto di vista

dei consumA O OE8 , 61 AEAOOEOQI AA DPAOOACOEOA 1 q
posizionamento di prezzo che il distributore intende comunicare e le percezioni

soggettive dei consumatori (Zielke, 2010)..

Il discount, retailer protagonista di una rapida espansione anca preponderante nel

continente europeo, nasce come formato volto ad offrire meno prodotti ad un prezzo

Al i pPAOEOGEOI OEODPAOOI AA Al OOE AEOOOEAOOT OES
I EIl EOAOT 6h 111 T A£FOTTIT DBET AEnoppazioesposivoi AE E.
pari o inferiore a 1.500 m2. Pertanto i consumatori associano un risparmio monetario a

tale modello distributivo, promuovendo una percezione di prezzo economico.

Esistono diverse dimensioni di price-image che influenzano direttamente o

ET AEOAOOAI AT OA EI Al i DPi OOAI AT O1T ABAANOEOOT A
a seconda della tipologia di distributore.

. Al AAOT AAl AEOAT 01 Oh 1 6EI PAOOT AAITT A OPAOZ
dei prezzi senzatenereinconsid@ AUET T A 1T A NOAI EOUQd OEOOI OA i
retailers. Secondo la diffusa percezione (nonché consolidata garanzia) di formato
economico basato prevalentemente su prezzi bassi, i consumatori non si aspettano

T AAAOOGAOEAI AT OA o8 i EEABDOA OAEOEGA T EI OOADD]
1 8A1 Al AT O1T DPET OECI EEZEAAOQOEOI PAO EI AEOAI 010
una relazione negativa tra qualita e prezzi modesti formulando una conseguente
percezione di basso valore, il disamt puo confutare tale propensione per mezzo del

trade-off tra costi e benefici percepiti.

yl AT 1Al OOET T Ah E OOOPAOI AOAAGE AA AOOIT OOEI .,
price-image AAT  OOADPDPT 00T NOAI EQUTPOAUUIT &6 cédni BT EAIT
DOl AT OOE Al OAOT AGEOGE A PDPEIT AT 001 OEh NOAI E
biologiche. Tale assortimento diversificato non deve influenzare la percezione del livello

di prezzi che, invece, necessita di un mantenimento stabile senza implicane aumento
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CAT AOAT A AAE DPOAUUE AA1T & Oi AO0i8 3AAAATA 138E
risulti fondamentale finché é soddisfatta, essa diventa significativa una volta che il

discount non garantisce piu prezzi economici. Pertanto € consiglidd agire

AOAT OOEOAI AT OA AT ACREAREBINOJTIAT ODIAOBE AT ET Al O
risparmio per soddisfare le aspettative dei consumatori (Zielke, 2010).

/1T O0OA Al POAUUT h AT AEA 18AO0O01 OOEI AT O1 ai O1 A
DAOOA AAE AT 1 001 AOTI OE8 -AC0FE I 11GHE ¢H TOA GAEOMI A TODAE A
privo di fronzoli, intesi come limitate attivita di promozione e merchandising, oggigiorno

il successo del discount ha portato sui suoi scaffali non solo prodo#timarca commerciale

alias private label (merce sotto il brand del distributore venduta a prezzi inferiori) di

qualita migliore rispetto a un tempo, ma anche marchi nazionali (national brand, NB,

ovvero prodotti a marchio dei produttori). Se in passato quds ultimi si vedevano

minacciati dalla private label (PL) del discount, il cui potere nella GDO € in continua

crescita, le relazioni di trade marketing che i produttori stringono con i discount sono

volte a garantire la presenza di prodotti a marchi nazioali anche nel format distributivo

in questione (Deleersnyderet al.2007).

$86A1 OOA PAOOAn AT AEA EI 1 TAAIT1TT OAAAOGAT 0OOOA
AOOT OOEI AT 61 A1T1T 1T AOAEE 1T AUETTAI E8 $EZAOOE
competitivi costituisce una minaccia per quelli preesistenti sul territorio poiché

1 8A1 Al AT O1T AAl PDPOAUUT 1 OECI EAZEAAOCEOI TAIITA

NB, che possono sia rafforzare la store loyalty che divenire un competitive advantage
perseguibile nel lungo periodo, € una strategia di differenziazione che supera la mera

Ai i pPAOEUETTA AAOAOA OOI DOAUUIT 8 )1 AAOA Al
bl OOEAEI A AEOOET COAOA <cl E HARIA AT @ET G AjODOA
presenza quasi totale di private label, ovwvero marca del distributore) dai soft discount

i A1 O0OAOy AMIOE ABAGAGTARAOO6 PAO 1681 £#£2AO0OA DPEI
selling propositionAAT 1 8 EAOA AEOAT O1 O O Egrafidhad Ano éc@rsoO1 A A
assortimento composto principalmente da private label e un servizio hstore limitato,

senza necessariamente sacrificare la qualita. Difatti i prodotti a marca commerciale
garantiscono qualita affine con un differenziale di prezzo trd 40% e il 60% rispetto ai

marchi nazionali, e una percentuale inferiore (intorno al 20%) rispetto ai prezzi dei

supermercati tradizionali (Gijsbrechtset al.2018).
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La combinazione tra PL e NB pud migliorare le performance del discount poiché la
popolarita dei marchi nazionali € generatore di traffico, e al tempo stesso i produttori
bT 00T 11T AAT AEEAEAOA AAIT 1T A POAOAT UA AE DOT Al (
format con una crescente posizione sul mercato in tempi rapidi, contrastando la miraa
dei prodotti PL. Inoltre ai consumatori del discount e data la possibilita di acquistare
prodotti di brand nazionali a prezzi inferiori rispetto ad altri retailers, ma ad un costo
superiore rispetto alla private label (Deleersnyderet al.2007).
Ai 1T OAT OA AE AAAOAOAAOA 1A OAT AEOA Al 1 G6ET OAO]
della domanda di categoria. Tuttavia € necessario tenere in considerazione due fattori,
ovvero il prezzo e il prodotto.
Relativamente al prezzo, si distinguono tre differenziali:
$EAEAOAT UEAT A POAUUE AT TG6ET OAOIPLe a1 1 AC
i ACCET OE Oi1T1T 1T A PpOT AAAEI EOU AE AOI AT OAOA
del NB e un segnale di superiorita qualitativa e/o profondita assortimentale che
non inficia sulle vendite PL, destinate ad un diverso segmento di consumatori (piu
orientati al prezzo anziché alla qualita);
Differenziale prezzi tra diversi formati: un elevatogap di prezzo di prodotti NB tra
AEOAOOGE &I Oi AOGE AEOOOEAOOEOE ZEAOI OEOGAA 1
DAOAAUEITT A AE AT 1 OAT EATUA 1 ACAOA AT I1GEI T £
di prezzi di NB inferiori a quelli dei retailers convenzimali, pertanto i consumatori
sono portati a ottenere maggiori benefici da una spesa presso il discount;
Prezzo assoluto di NB: se i prodotti NB hanno un costo al di sotto o pari a 1$, la
valutazione psicologica del prezzo da parte dei consumatori, che risano essere
PET abOEAMAOAASG 1T AE AEOAT O1 Oh DPOE ET EZEAEAC

= sz 9~ ~ ~ 2z oA

Al1 8AANOEOOT A MEAOT OA OEA AAlI AOAT A OE

AATTTATT AT AOEAATT AAT OTTA AT11AO6 1 AE(
(Family Dollar e Dollar General), ma anche in altri modelli distributivi

j OOPAOI AOGAAGE ', AROOOIT1TO6q AEA EATTT ET OA
AT ci 11 AAAEAAOT A ®AIEA OE IPEERARO @O O AL UGOKE

A~ 2 s s .

AGEI POl OEI OOAT EOKAAOI Oo6h T OOEA 1 8A1T OOOEAC

prodotto costi solo un dollaro (Lambet al. 2008). Tuttavia la confutazione della
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Z A oz o~ =

DI 1T EOGEAA OITA Ail11AO6 AEIi T OOOA 1T A 1A

tale tecnica.

p2)
>\

Il fattore del prodotto nel discount invece si articola in:
Design del contenitore esterno: un packaging attraente e in grado di influenzare
bi OEOEOAI AT OA 1A PAOAAUEITA NOAI EOAOEOA A
categoria divenendoA1 Al AT O AE OEOAI O Al 1 B8ET OAOT I
infatti, non svolge esclusivamente una funzione di protezione e comodita di
trasporto, bensi soddisfa una serie di funzionalita di marketing quali
differenziazione, informazione e promozione. lldiscount & solito mantenere gli
ET O1T1 OAOE AAE bDOI AT OOE j EI vwb AAE . " 1
scatola del produttore) richiedendo contenitori che siano facilmente maneggiabili
e direttamente posizionabili sugli scaffali al fine di rmimizzare i costi di gestione
dei prodotti e i tempi di rifornimento del punto vendita;
Innovazione del NB: nonostante i discount non si caratterizzino per prodotti
ETT1 OACEOE 1T A | £EOCAI T 6, PAEN 1T AT ORADADAT EO
inferiori, la presenza di innovazione nei prodotti NB sostiene il successo del
discount. Grazie alla percezione di un differenziale in termini di valore tra NB e PL,
ElI DBOIT AT 0061 OI ¢ccAOOi A ETTTOAUEITA 7 EIT (
di attrazione perE AT 1 OO AOT GEOERATAAABAPDETAT AOAT AT C

crescita di domanda nella categoria;

&1 OUA ET OOET OAAA AA1T . "d O16861 £#£8AO0OA |1 ACCE
bisogni dei consumatori. La soddisfazione di differenti segmenti di domala, quali
AT 11T 01T OAT OEAEI E Al 1l A NIOQE KICOAAG T OEDERET A,

puo aumentare i livelli di vendita.

4 AT AT AT ET AT 1 OEAAOAUEITA E £EAOOI OE Ol POAZ
selezionare determinati prodotti NB che possano massimizzare le vendite dei prodotti a

proprio marchio rispetto quelli dei competitors presenti nello store. Al tempo stesso é

ET AEODPAT OAAEI A POT ABGOAOA O AQBI EADOAAROANGEE
il limitato assortimento del discount impone una cernita accurata di NB da offrire nei

propri punti vendita, privilegiando i marchi nazionali che contribuiscono al
miglioramento della generale performance di categoria di prodotto con un fattore di

crescita di categoria piu veloce rispeto a quello medio (Deleersnyderet al.2007).
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1.2. Presenza su scala internazionale

La distribuzione delle vendite di generi alimentari in Europa nel 2018 e le previsioni per

il 2023 (figura 1.1.) mostrano che i supermercati sono il principale canale di vertd, con
una quota delle vendite corrispondente al 41% nel 2018 ma destinata a diminuire al 38%
(decrescita di 3 punti percentuali) nei prossimi anni. Inoltre, nel 2018 gli ipermercati e |
discount si sono classificati al secondo posto con una quota uguael 23%, con la
differenza che la quota dei primi & prevista diminuire mentre per il formato di origine
tedesca si stima una crescita del 3% raggiungendo una quota di vendite pari al 26% entro
il 2023 (Statista, 2020, p. 4).

Figura 1.1. Distribuzione dele vendite di generi alimentari in Europa nel 2018 e previsioni

nel 2023, per canale Vendite di generi alimentari in Europa nel 2018, per canale

m2018 m2023

0.3% 0.3%

Hypermarkets Supermarkets Convenience Discount Online Grocery Retail Specialist Stores

Fonte: Statista (2020)Food retail in Italy,p. 4.

La crescente competizione su scala globale tra le formdstributive € dovuta sia ad

Ail AEUETITE AODPAT OET 1T EOOEAEA OEA AI 1T A OAOOOAUE
del discount ha ampliato i propri orizzonti oltre la Germania, verso altri mercati europei.

Tramite la diffusione sia di catene tedesaty quali Aldi e Lidl, sia di nuove catene discount

T AUETTATER ATT A $EA ET &OAT AEAh - AOAAATT A E]
share del modello tedesco &€ aumentata notevolmente. Per tale ragione, i retailers
convenzionali sono costretti a mis@AOOE Al 1 O1 Al 1T AT OOAT OA PE
AEOAT OT O T AOGAA TAI pwpo AA %OOATh ET ' AOIi AT E

della sua strategia focalizzata su prezzi bassi, affidabilita dei propri brand e un
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AOOT OOCEI AT 01 OE A infé&iork di $ookkéepirtd Anitd (SKUgEpEACAtEDAria E
(Deleersnyderet al.2007).

Il fattore velocita riveste un ruolo cruciale per potersi presentare sul mercato per primi
beneficiando dei vantaggi pioneristici, quali contrastare i competitors e i loro ri,

soddisfare i bisogni dei clienti velocemente e infine beneficiare del valore del surplus

pagato. Percio, la localizzazione di nuovi punti vendita &€ guidata dalla necessita di una
espansione territoriale in tempi rapidi e di una copertura geografica satisfacente.

, A OAl OOOAOET ¢ OOOAOAcUG6 7 OT A AAI 1T A DOETAE
AAOGAT A AAl AEOAT 01 6n PAO 1 AUUl AATT6APAOOOC
prossimita del magazzino, il retailer tedesco puo usufruire dvantaggi sia in termini di

riduzione dei costi di advertising e di logistica sia dal lato del controllo del territorio a

discapito dei competitors (Cliquetet al. 2013).

#1171 1 6AOOET AE O1T6A1 AOGAOGA AAT OEOU AT i i AOAE!
diventare popolare e fonte di attrazione per numerosi consumatori. La propria strategia
AE 11T AAlI EUUAUETTA OE AAOA OO OI6AOPAT OEITA

aumentare la copertura del territorio e a rafforzare la consistenza. Nondimeno, risulta
necessario tenere in considerazione il duplice obiettivo di mantenimento di prezzi bassi

AA O1 1 AOIh Ah AAIT1G6AI OOT h AE 1 ECIET OAIl AT OI
convenienza tramite prodotti pilt economici rispetto ai competitors € un meaz per

conseguire la loyalty da parte dei clienti nel lungo periodo; la consistenza migliora il

servizio dei punti vendita verso i clienti poiché agisce sulla funzione logistica.

Per ampliare il proprio bacino di consumatori e rafforzare la loyalty degli sssi, il

discount si trova nella posizione di dover decidere se rimanere fedele al modello
originario rafforzando gli elementi essenziali, 0 se evolversi verso una forma innovativa
mantenendo nel contempo lo stesso messaggio (convenienza).

| due metodi diA OAOAEOA OIT1T 18AO0I AT OT AAITTT OPAUEI
OPAUET AAE TACITIUEqQ A 138APAOOOOA 1T 18AANOEOE
proprio network (azione sulla dimensione del network). Tuttavia la prima tecnica risulta
difficilmente praticabile dal momento che un ampliamento del negozio rischia di
convertire il formato del discount in un modello distributivo piu grande, quale il
supermercato. La seconda azione invece, nonostante sia piu costosa, permette di
awvicinarsiapotedJ EAT E AT 1 001 AOT OE A AAAOAOGAAOA EI 160
punto vendita (Cliquetet al. 2013).
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Il settore del discount risulta relativamente concentrato dal momento che il 70% dei punti

vendita appartiene a otto insegne, designate come lgar del mercato europeo (Colla,

2003). | discount piu grandi sono quelli presenti in piu nazioni, attestando una
correlazione positiva tra la dimensione del retailer e la visibilita a livello internazionale.

, A POAOGAT UA Al 1 6AO00AOT AAl T1TTAAIT 1T OAAAOAIT 1
ma anche dal grado di specializzazione o diversificazione. Difatti una struttura
OPAAEAI EUUAOA AZ£AOI OEOCAA 1 86AODPAT OET 1 Aficdil Al OO
AEA OE 1 EIEOATT Al TEOAITT TAUEITTAI A8 #i11 EI
secondo cui il discount appartiene ad una holding che possiede diversi retailing format

presenti sul territorio sotto piu nomi, quali Penny, appartenentea Rewe, o Dia, parte del

gruppo Carrefour.

)T ACCEO®T OAR Ei & O0i AO AAI 1 BEAOA AEOAI 61 6 j
OEOPAOOT Al O1 £O0 AEOAT O1 O §33%$gh 1T OEAT OAOT bHC
esempi di discount retailersitaE AT E AAOAOOAOEUUAOE DPAO 1 868A00AI
sono Euro Spin, con un aumento di 168 negozi dal 1995 al 2000 raggiungendo quota 308,

AA ). 80 $EOAT Ol Oh ADPPAOOAT AT OA Al CcOOPDPI O0AI

-~

Figura 1.2. DiscountAT UA D OT OE OAT AEOA Al 1 86AO0OAOT | ET A

No. of No. of

Group and country of outlets  outlets
Name origin 1995 2000
Kwik Save (9) Somerfield — UK 976 500
Denner (10) Denner — Switzerland 393 497
Siwa (11) Tradeka — Finland 434 421
Ed (12) Carrefour — France 423 419
Euro Spin (15) Italy 140 308
Zielkpunt (17) Léwa — Austria N/A 293
CDM (18) Intermarché — France 214 243
NP Market (19) Edeka — Germany 180 239
Sosty (21) Interdis — Italy 260 234
Kiwi (22) Johansonn — Norway 82 230
Le Mutant (23) Coop — France 199 215
In's Discount (24)  Pam - Italy N/A 207
Mondo (25) BML — Austria 154 191

Note: The figures in brackets indicate the relative position of the brands
in terms of number of outlets in 2000

Source: AC Nielsen in Reidiboym (2001)

Fonte: Colla, E. (2003)nternational expansion and strategies of discount grocery retailers:

the winning modelsp. 56.
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Una possibile nomenclatura delle diverse tipologie di discount & atata secondo due
fattori: il formato e il grado di diversificazione della holding del gruppo multiformat
(Colla, 2003).
yi A& oi A0 7 AAOAOI ET AOT AAIT186AOCOAT OEITA A
posizione in termini di costi operativi, dai livelli di prezzo e rapporto qualitd/prezzo, e
infine dalla posizione rivestita dal brand del retailer (la percentuale di prodotti sotto
private label). In base a tali variabili, il formato permette di attuare una distinzione tra:
Hard Discount (HD): con piu dil.000 stock keeping units (SKUs) e costi operativi
inferiori, € un format piu competitivo in termini di qualita/prezzo e dotato di
Ol 61 #ZEAOOCA AT i bl OOA AAl wnbp AE DPOIT Al OOE A
EA O A OEAT OOA bDOI Akid lAr&azione Aidla dapaditdddbver@i@E | AT O
sono superiori. | suoi prodotti generics, alternativa inferiore di prezzo rispetto a
NOAITTE ."h OEOOI OAT1T Ol EAE COAG)ErAferéhiel §EI [ A
iniziali presentano una componente alimetare fresca ridotta, con una percentuale
massima del 15%;
Soft Discount (SD): con una gamma di scelta di prodotti 3 volte superiore a quella
AAT16($h O AT O0O1 1 ACCEI OA A O1 1EOGAIITT AE
SD offre il 50% deipropri prodotti come PL.
Attraverso il grado di specializzazione € possibile distinguere tre modelli di discount:
Discount appartenenti a gruppi specializzati;
$EOAT 01T O AE O1 coOoOPBPlI A AAOOA AEOAOOEAZAEAAL
domestico con piu format;
Discount attinenti ad un gruppo multiZEl OF AO A1 OOAT AT OA AEOAOOE A
A seconda di queste due variabili, sono stati identificati tre gruppi strategici di discount
con diverse strategie di internazionalizzazione e difeAT OE OEAU OOAAAOO A
p8pQo8
'l POEIT cOOPPiI APPAOOGATCITIT CIE ($ A1l AlA
meno profondo al fine di facilitare la globalizzazione del limitato range di prodotti
assicurando una maggiore riduzione dei costi acquisto in altri paesi. La loro posizione
di leader nel proprio mercato domestico permette loro di detenere una forte market
OEAOAh Al AOGAOA AT AEA TAE 1 AOAAOE AOOAOE COA

numero maggiore di punti vendita. Ne gano esempio i leader globali Aldi, Lidl e Netto.
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OAOAEE 1T A Aii PAOEOEOEOU AAI 1 6EAOA AEOAT O1 O 1
AAT AT T 601111 O1T OAT A ARE Al OOE OEA AAITA b
trala domanda. ¢ T OOT 1 11T AAE AT OOE 1 1686AI1 Ai AT O1T A1 O
del discount poiché permette loro di conquistare una posizione dominante attraverso la

leva del prezzo. In concomitanza, la strategia di branding accresce la loyalty verso i
prodotti pil AATTT i EAE I A AE NOAI EOU Af£ZZET A A N
convenienza) del discount. Entrambi i fattori possono essere sfruttati al fine di

ET AOAI AT OAOA E O1T1 O0iE A T ECIET OAOA 161 OCAT EU
) 3% Ai1l COOPPE OPAAEAI EUUAOE Al 186AO00OAOI AT O
che utilizzano svariati marchi nazionali e offrono una competenza superiore

OA1 AOEOAI AT OA AE DOl Al fledampiv rEdd&dduBa ganfma pid AU UT
OAOOA8 3E AAOAOOAOEUUATT BAO O1 681 OCAT EUUAUEIT
Plus e Penny.

Allo stesso modo i SD del terzo gruppo, caratterizzati da una struttura mufiormat non

OT 11T AlT8AQRAOTT AOAAQGIAEBA | AOOEAT h DPOAOAT OAT I
analoga ai SD specializzati negli altri paesi (secondo gruppo), ma si differenziano per la
boi PAT OET T A OAOOT DOT Ai OOE A |1 AOAA Al ii AOAE

acquisto con ¢ altri format di vendita appartenenti allo stesso gruppo. Nonostante i SD
siano followers degli HD nei propri mercati domestici, i discount appartenenti al terzo
coopbpih ATi A $EA A ,AAAAO O0OEAAR EATTIr 1 A DI

penetrare nuovi mercati piu facilmente.

Tabella 1.1. | tre gruppi strategici di discount internazionali
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Hard discount specialised firms
Aldi, LidI?, Netto®, Norma

Soft discount groups specialised
abroad
Plus, Penny, Rema 1000

Soft discount diversified groups
Dia, Leader Price

Very limited assortment

Dominant own labels

Mono-format

Global concept

International purchasing power

No inter-format synergies

Strong international presence

Leaders on domestic and foreign
markets

Larger choice {(particularly of fresh
produce)

Strong own labels

Part of a multi-format national group

Concept partially adapted to foreign
markets

Purchasing power by country

No inter-format synergies on foreign
markets

Limited international presence

Followers on domestic and foreign
markets

Larger choice (particularly of fresh
produce)

Strong own brand

Belongs to a group with multiple
format abroad

Concept partially adapted to foreign
market

Purchasing power by country

High level of managerial synergies
abroad

Strong intemational presence of the
group

Followers on domestic market and
pioneers on some foreign markets

Notes: °Lidl & Schwartz also own a number of hypermarkets; "Dansks Supermarket (Netto's parent company) also

owns, but exclusively in Denmark, a substantial network of supermarkets

Fonte: Colla, E. (2003)nternational expansion and strategies of discount grocery retailers:

the winning modelsp. 58.

1.3. Il discountin Italia

2AAAT OAT AT OA OE OOA AOOEOOAT AT AA O1 £HEATTITAI
ovvero una propensione del classico modello tedesco ad avvicinarsi verso il format del
supermercato mantenendo immutati, allo stesso tempo, i propri valori costittivi (primo

OOA OOOOEh EI DHOAUU stafespartadd sOdisEp&d dala pekcezioWeA A A E
attuale di un ambiente strutturato e organizzato.

, A AADAAEOU AE Ai Pl EAOA EI

prodotti confezionati, ma volta ad integrare anche il reparto del fresco (che da solo

DOl POEI AOOI OOEI A
contribuisce al 52% della crescita del discount), marche leader, nuove linee (premium,

bio e fair trade) e promozioni efficaci (14,4% di vendite promozionate sul totale delle

vendite), ha permesso al discount di rafforzare la propria posizione e conquistare nuovi
consumatori (Maconi, 2019).

YT ACCEOT OAh COAUEA
prodotti, il discount non si presenta piu come
E Dbl OAOES6 |
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La frequente inaugurazione di nuovi punti di vendita (PdV) di insegne discount sia
conosciute sia nuove entranti sul territorio italiano comprta una cospicua presenza che

favorisce la prossimita di tale format ai consumatori. Secondo i dati Nielsen, nel 2018 in

)y OATEA Oi11T OOAOA AEEAOOOAOA 11 OOA puym ADAO(
(39 PdV), Md (38 PdV), Eurospin (34 PdVl.idl (12 PdV) e infine Penny Market (11 PdV)
(Mercuruiali, 2020). Tale strategia € responsabile di una flessione negativa per gli altri
AEOOOEAOOI OE 1 EI EOOI £#ZEh AT i A AEI T OOOA 168ETCO
del 3% per gli ipermercattA AAT 1 86phtpb DPAO E OOPAOI AOAADOE j -
. Al ARAOOACI Eih 1T A NOI OA AE 1 AOAAOI AARE AEOA
alimentare in Italia e cresciuta significativamente nel periodo 2012019 (figura 1.3)

passando dal 10% ad una markethare del 14,4% nel 2019 (Statista, 2020, p. 23). Di pari

passo, anche le vendite sono aumentate (figura 1.4) considerando il fatto che nel 2014 il

1701 OAIT OA AT OOEODPITAAOGA A AEOAA A O pthu i
O p yhp StalstaP2D20,. 2p).

Figura 1.3. Quota di mercato dei discount nel settore alimentare in Italia tra il 2011 e il
2019 - Quota di mercato dei discount in Italia 20112019

Marxet share

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: Statista (2020)Food retail in Italy,p. 23.

Figura 1.4. Vendite ddiscount in Italia tra il 2014 e il 2019 (in milioni di euro) - Vendita
discount in Italia 2014-2019
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Fonte: Statista (2020)Food retail in Italy,p. 22.

Oltre a favorire la presenza di 7 famiglie italiane su 10 nel 2018, caratterizzate per essere
tra 1 clienti abituali (circa il 50% dei consumatori del discount), per mezzo
consumatori occasionali, quali single e coppie giovani, appartenenti a classi sociali
superiori con un reddito piu alto di quello medio, e residenti al nord. Il gruppo di clienti
AAEOOAI E OE OEOI T CA Ail 6ET OA @b skonthre ®@ddio @il O AEC
circa029,A AEAZZAOAT UA AACIE TAAAOEITAIE AEA AOQOO!
PDbAO O1T1T OATTOOETT 1T AAET DPAOE A O pu j)bBDPIIlEOD
, 6 AO0T 1 OUETTA AAT AEOGAT OT O 7 O MEATTI1TATT AEA
qguota di mercato nello scenario distributivo italiano, raggiungendo il 18,5% del largo
consumo confezionato (grocery) con un fatturato di 17,7 miliardi di euro nel 2018.
2EOPAOOT Al ¢mnmyh AT1T OT A PAOAAT OOAI AcoET £ZAOE
format con una propensione di crescita positiva, a differenza di supermercati e
ipermercati, i quali attestano rispettivamente una quota stabile (50,6% per i primi) e in
AEI ET OUETTA jpghobp PAO CIE EPAOQ | mddénizd Eh ¢m
T AUETT AT A AAT AEOAT O1 O 001 O1 OAT A ZEAOOOOAOQDI
19,5%), le previsioni per il 2020 ne annunciano un sorpasso (Meneghini, 2020).
Secondo le parole del retailer director di Nielsen Italy, Romolo De Camillis, ) OAT EA OE
TATT8A0OA AATT A OAEOAT 61 6 AEOOOPOEIT T 6 AAI 011
« 8y NOAI 11T AAE AEOCAT O1T O i O
AOAOOOOA AAT 1T TAATTT AEOOOEAOQOOEOI «+ 8
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confezione su quattro venduta in Italia proviene dal canale discount. Mentre la quota

in valore é del 18,5% .2

Lo studio condotto da Mediobanca nel 2018 testimonia che il piu significativo aumento

i AAET AT1TO01T AAITT A OAT AEQOL7 4 dltiblitd All® Balene@A | BT OA
discount, corrispondente ad una crescita del 9,6% (figura 1.5). Il raggruppamento del

OAAT AT A AEOAT 01 06 EA OAGCEOOOAOI O1T A AEEOOOOA
miliardi, ovvero un 44,3% in piu rispetto al 2013 (Mediobana, 2018).

Pertanto, il modello tedesco dimostra un andamento finanziario superiore rispetto agli

altri formati distributivi nel territorio italiano, con possibilita di una crescita ulteriore.

Figura 1.5. Variazione % media annua del fatturato (2023017)

9,6
5,6
31
m
i : : I

-0,2
Discount Distribuzione Conad Coop Grande Distribuzione
Organizzata (ex
Legacoop)

Fonte: Mediobanca (2018)Osservatoricsulla Gdo italiana e i maggiori operatori stranieri,
p. 14.

2 https:/iwww.repubblica.it/economia/rapporti/osserva
italia/mercati/2019/03/05/news/i_discount_fanno_boom_e tentano_di_diventare_supermai®791651/
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2. Il merchandising

| GCEGCET OTT 1 6A1I AEAT OA AA1T DOT O AE OAT AEOA
AT 1001 AOi OE OOAI EOA O0000iI AT OE ET OAOT E AA AOO

retail stores sono una piattaforma importante poiché possono accrescere lkustomer

awareness OOE|I EUUAT AT 11 OPAUET AE OA1T AEOA OOAIl E
con attivita di merchandising (Benjamaporkul, 2016).

SAATTAT 18!1 ACEAAT - AOEAOET C ! 001 AEAOGEITT ! -
complesso di iniziative adottde dai distributori per contraddistinguere i prodotti e le
AOOEOEOU POI I TUEITTAIE Ol OO £ O A AE DPOAOAT OA
retailers. Pertanto il merchandising si riferisce alle attivita commerciali neglstoresdei

distributorE  £ET A1 EUUAOA A OOEIi 11 AOA 1 6AANOEOOI AA

questi varcano la soglia del punto vendita, in modo tale da offrire un rapporto costi
benefici ottimale (Lombart et al. 2018).
AT T 6AAAAUET T A DPET AleRliEtiAguehddilvisudd Aachdadishgral T DT O

shelf merchandising Mentre il primo fa riferimento alla creazione di un ambiente

AGAANOEOOI AEOAOOAT OA A OOEIiITIT AT OA PAO 1 AuUuU
OAAT T AT EA DPAO T ¢CCA éldello bpazioin-gtédrd ATUIUAUE AT AT AFEW
OOOAOACEAA AAE DOl Al OOE OEA A1 1G6ET OAOT T AAI

ET AAT OEOAOA 1T A OAT AEOA AACI E OOAOOE8 ! OOOAOA

L~~~ s 2 oA

2.1. La capacita di vendita

Yyl 1T AOAEAT AEOAO 1T OOEI EUUA 1 8060EI EUUT AAIT A A
AGBAANOCEOOT AAIl Atalé d@iméridred Aeloktidelld datégbrie e delle

referenze a maggiore margine unitario, ovvero il prezzo del servizio commerciale che non

varia a seguito della carenza di prodotto, e al tempo stesso inducendo il consumatore a
trascorrere pit tempo ald ET OAOT T AAl 0A6 OOAI EOA O18AODT C
(Lugli, 2009).

La capacita di vendita per un distributore & data dalla sostituibilita tra spazio espositivo e

servizio logistico: e possibile offrire una maggiore quantita di merce in un punteendita

31



ampio (grande spazio espositivo) attraverso un rifornimento sporadico (rado servizio

1T CEOOEAT Qh T BDDPOOA 1 86A1 OAOT AGEOGA AT I BT OOA O
spazio espositivo) con un aumento della frequenza di stock (ricorrente servzlogistico).

Il fattore dello spazio espositivo oggi riveste un ruolo di importanza inferiore rispetto al

passato dal momento che vi & una tendenza a minimizzare lo stock del punto vendita per

il duplice motivo sia di contenimento dei costi logistici siadi maggiore flessibilita

AOOT OOEI AT OA1 As . Aci E Ol OEi E OAIPE 16A0I1 0OU
formati innovativi ha sostenuto una crescita delle referenze offerte nei PdV piu che

DOl BT OUET T Al A OEODPAOOT Al Vodrencd 2odd). AT O AAT 11
Secondo i principi di marketing relativi alla logistica, € consigliabile adottare una

frequenza di rifornimento del punto vendita differente a seconda delle categorie: acquisti

ABEI POI 01T A DPOI AT OOE AA Al A ébdioni di skdrtd, avaeiol 1T AAA
una superiore frequenza di stock, a parita di rotazione in ragione di un effetto positivo
OOIT A 1101 OEOEAEI EOU AEA ET AAT OEOCA 1T A OAT A

tale principio comporta un rischio di minore redditivita per le categorie di prodotti a piu
alto indice di rotazione, i quali richiederebbero una frequenza di rifornimento maggiore.
Quindi il servizio logistico non puo avere come unico obiettivo la minimizzazione dei costi
di produzione del serviziostesso uniforme per tutti i beni, a prescindere dal loro indice di
rotazione (Lugli, 2009).
Le decisioni fondamentali del merchandising influenzano la capacita di vendita con
AEOAOOE 1 AOOE OAiIi PTI OAIEq 1T A AEODIac@iBenhdital E OAI
sono su un lungo orizzonte temporale, a differenza delle deliberazioni sulla sua scelta di
utilizzo, caratterizzate da un breve periodo di tempo. Inoltre e possibile attribuire i costi
fissi alle scelte sulla preparazione della capacita di veita, mentre i costi variabili fanno
riferimento a quelle di breve periodo (utilizzo della capacita di vendita).
Le tre principali decisioni di merchandising sono suddividibili in:
Layout attrezzature: scelta di lungo periodo relativa alla modalita di dispsizione
AAT1T A AOOOAUUAOOOA A1 1B8ET OAOTT AAI O0A6h B
brevi;
Layout merceologico: decisone di lungonedio periodo basata sulla collocazione
dei diversi prodotti nello store, con possibilita di cambiamento piufrequente

rispetto alle attrezzature;
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Display merceologico: risoluzione di breve periodo sul posizionamento della

merce sullo scaffale, soggetta ad un numero di alterazioni maggiore rispetto alle

due precedenti.
Con il duplice obiettivo di bilanciare gli diettivi di redditivita, ovvero efficienza di breve
periodo, con quelli di fidelizzazione e qualita del servizio commerciale, altresi di lungo
PAOET AT h EI [ AOAEAT AEOGET ¢ 1T £ZEOA OT A AEODI OE
necessita dei consumatorilnfatti secondo un principio di segmentazione indirizzato dai
AEOI CTE AAITT A ATi1T AT AAh O1 AOOI OOEI AT O1 COE
Ol OOEOOEAEI EOQU TAI1T A AEOTUEITA AsOOi riii Al O1
consumatore, orientarlo nel T AAOOT A8 AANOEOOI h OOEIT 1T AOA «

OOCCAOEOA AANOE QupselingA AE TR EE RO Al ElhA B8 1 ox 48

2.1.2. Lo spazio espositivo

Lo spazio e un elemento che i retailers devono tenere in considerazione nella

PEAT EAEAAUEI T A AAE OEA&EI OTEIi ATOE A TAI1G6AITITTA
destinato a magazzino non e piu indispensabile grazie allo sviluppo della logistica e al
potenziamento del sistema di rifornimento, entrambi responsabili di miglbramenti dello

spazio con riduzione dei costi.

. AT T A OEOOAUETTA TAEAOT Ah E AAOOACI EATOE 111
AOPAT OET T A AAT11T OPAUEI AE OAT AEOA DPAO i1 AuUuUi
di negozi gia esistenti. Dit T OACOAT UAh 161 OOEI EUUAUETT A AA]
indispensabile al fine di accrescere i livelli sia delle vendite sia dei profitti (Varley, 2001).

La performance del merchandising e degli acquisti pud essere misurata tramitekey

indicators delle vendite e del profitto per metro quadrato. Il conseguimento del successo

T EAOI OEOT AAI T A AEODPI OEUEITA 1T CEAA AE Ol G8E
ai consumatori, ma € importante altresi una scelta premeditata sia della posizione

A1 Tefh&deldPdV sia del numero di metri quadrati destinati ad ogni linea di prodotto.

)T ZAOOE 1 6ET AAPAAEOU AAE AT 1001 AOi OE 1T A1 0OO0I
con semplicita aumenta il livello di insoddisfazione, riversandosi negativamée sui

risultati del retailer.

) AOA DPOET AEDPAIE T AEAOOEOE AA1 161 OCAT EUUAUEIT
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/| OOEI EUUAUET T A AARAE OAT AEI AT OE A AOAOGA A
relativi allo spazio distributivo;
- ECI EIl OAI AT O1 |égka, tonvariebté © &tthénte ipdk rafforzare il
rapporto tra consumatori e range di prodotti.

Il conseguimento di entrambi gli scopi premette la misurazione delleetail performance

in relazione alretail space ovvero la produttivita dello spazio del dstributore. Esistono

diversi modi con cui determinare tale produttivita:
Vendite (o profitti) per metro quadrato: denominato anche densita per vendita
i bOT ZEOOIT gqh | EOOOA 1 A OAT AEOA | POl ZEOOEQ
(figura 2.1). Sitratta di un metodo utilizzato principalmente nei negozi di
abbigliamento poiché e utile nel caso in cui il prodotto sia esposto su un solo livello
con diversi fissaggi. Inoltre e il parametro piu comunemente utilizzato nel

confronto della produttivita di differenti punti vendita;

Figura 2.1. Misure che utilizzano la superficie.

£ i
v 7
7

- 7,
e

Fonte: Varley, R. (2001 Chapter nine: allocating space to products. 141

Vendite (o profitti) per lineare: misura piu precisa della precedente, calcola i ricavi
ottenuti dai metri lineari occupati sullo scaffale (figura 2.2). Si tratta di uno
strumento di analisi idoneo quando i prodotti sono posizionati su scaffali a piu

livelli;

Figura 2.1. Misure che utilizzano il metro lineare.
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Fonte: Varley, R. (2001 Chager nine: allocating space to product$. 141

Vendite (o profitti) per metro cubo: parametro che misura lunghezza, ampiezza e

profondita del fissaggio (figura 2.3), come le vasche dei surgelati.

Figura 2.1. Misure che utilizzano il metro cubo.

|

Fonte: Varley, R. (2001 Chapter nine: allocating space to products. 142

La produttivita dello spazio del distributore & influenzata da diversi fattori: i livelli di

vendite, la profittabilita dei prodotti posizionati nel negozio e il valore dellospazio.

10A00601 OEI T ATAT AT Ol h 1T OOAOT EI OAITTOA AAITI
in metri quadrati. Esso assume risultati diversi a seconda dei livelli presi in
considerazione, per esempio il piano terra genera risultati superiori rispettaagli altri

livelli del PdV che possono essere visitati dai consumatori con una probabilita inferiore.

yT 11 O0OA O1iT OOAOGOT DPEATT 1T £EOA OT A AEOGAOOA N
1A UITA AA Al 01 OOAEEEAT AlvaloieEsupérb® fpdichéA AT 0/
DOEOEI ACEAOA AAE Al 1 O0O0i AOT OE8 10ET AE EI OAIlI
presenza di ascensori e scale mobili per accedere ad altri livelli, i servizi offerti nel

negozio, le funzioni di destinazione delle ame dedicate ai prodotti, e infine le casse e aree

AE DACAI AT O0i8 10A00A OUITTA AAI AA6 PI OOITTIT O
delle caratteristiche dei singoli negozi, ma generalmente la disposizione base é

schematizzata nella figura 2.4.

Figura2.4. Tipiche zone calde di un punto vendita.
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Fonte: Varley, R. (2001 Chapter nine: allocating space to products. 143

, 6 A1 OAOT AT UA OOA AOAA AAI AA jATT O Al AOGAOI
indice di passaggio) nel negozio, oltre aipendere dalla struttura del negozio e dal
iTAATTT AE 1 AUI OO0 DPDOAOGAAI 0T h POE AOOAOA OO0/

collocati nelle zone ad elevato traffico ove la relazione tra vendite e spazio espositivo

risulta considerevole (Lugli, 2(09).

$01 NOA EI OAOAEI AO DPOE OAOOOOAOA EI  AEOAOO
decidendo di posizionare determinati prodotti in specifiche aree al fine di controllare e

gestire il flusso di consumatori. Per esempio, la collocazione di prodotti me ricercati in

zone del negozio a basso traffico o in altri piani obbliga i consumatori ad effettuare un
AAOGAOI ET AOT DPAOAT 001 Al ZEET A AE OACCEOIT CAOI E
AOAAAAG AAT TACTUET 8 ! OI |IchelcarterizzaEsi peOiDT AAE
bi OEUEI T Al AT 01T AE bDOT Al OOE AA Al AOGAOA OEAEEA
DOl AT OOE OEDPEAE AACI E AANOEOOE AGBEI POI OI 8

La strategia vincente e quella di un corretto bilanciamento tra la massimizzazione delle

vendite dei prodotti ad alta richiesta, la generazione di un maggiore flusso di consumatori

in zone ospitanti prodotti a bassa domanda (che possono contribuire ad aumentare i

i AOCETE AE POl £ZEOOT q A 181 £#£AOOA AE O1 1 AUl O
LeAAAEOGET T E OAI AOEOA Al 161 OCAT EUUAUETTA AAITITI
e SKUs), utilizzano come basi di partenza i due obiettivi ultimi, ovvero le vendite e la
profittabilita (Varley, 2001).

SAATTAT 161 AEAOOE QI osiziodel delld spazol sk Eaéaftehizzalndl AE OB
privilegiare i prodotti soggetti a maggiori livelli di vendite, destinando loro uno spazio

superiore rispetto alla merce restante. Tuttavia non é assicurato che i prodotti venduti
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piu frequentemente, come il lattecorrispondano a quelli piu profittevoli; di conseguenza

il distributore potrebbe essere orientato a favorire le linee di prodotti a margini di profitto

superiori a discapito dei beni a vendite elevate. E compito del retailer trovare il giusto

equilibrio tra prodotti fortemente richiesti dai clienti (con vendite numerose) e quelli in

grado di generare un profitto piu significativo. Per valutare quanto spazio dedicare ai

prodotti in base alle loro vendite, esistono diversi approcci con cui misurare le veneit
Dati delle vendite passate: facilmente accessibile e in grado di stimare le
DOAZEZAOCAT UA A E AT i Bl OOAI AT OE AGAANOEOOI I
metodo limitato poiché non considera né potenziali linee di prodotto che il punto
vendita non offre né le vendite originate da nuovi prodotti, non puo offrire risultati
ET £ OAT UAOE AA AAiI AEAI AT OE AAT 1 G6AI AEAT O/
distorsioni danneggiando le vendite potenziali di determinate categorie;
Market share:A1T OOAOOAT 01T OAI bl EAA AA AAI AT 1 AOAn
favorisce i prodotti ad elevata richiesta che soddisfano il consumo di massa. Gli
OOAT OACCE 0111 AAOE AAI18ETI AAPDAAEOU AE 1 A
nuovi prodotti e categorie, da una selezione ordinaria e troppo generica finalizzata
ad appagare i gusti di massa senza orientarsi su preferenze specifiche,
1 8ET AEAZAOAT UA OAOOT 1T A POAEAOAT UA 11 AAIE
spazio di vendita delle categoe in fase di declino col rischio di offrire
O1 6A0OPT OEUETTA TAOI 1T AGAN

00OAOEOEITE AE OATAEOAGd AlIT 1801 EAT ETAII
proiezione delle vendite future sulla base di quelle attuali, sottostimando lo spazio
dedicato ai prodoti AEA DT OOAAAAOT 1T £AFZOEOA 1 EOGAITE A

delle vendite stimate emula il metodo dello storico poiché costruisce ipotesi dai

dati passati. Percio si tratta di un indice le cui previsioni possono essere

influenzate dai controlli di stock e problemi di qualita delle vendite passate, € in

grado di identificare caratteristiche piu specializzate rispetto a quelle di massa e,

in conclusione, ¢ il solo che tiene in considerazione le vendite di nuovi prodotti e

categorie.
Se la decisione di lkocazione dello spazio e attuata secondo il principio delle vendite,
1 6A1 AGOEAEOU AAIT T A OAT AEOA ET OADBPDI OO1T Al I
I1'A OAl AUETTA OOA 1686AITIT1T1O0AOA AE OPAUET A E
OAl AGGOHABEOUODPAUET AAl DPOT Ai 60T 6h AOPOEI A 1A
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in risposta al cambiamento della quantita di spazio dedicata al prodotto stesso. Difatti la

AT T ATAA AA PAOOA AARAE AT 1 001 AOI Otacings@itaddh A AT 1 €
OPAUET AAAEAAOI Al 16AOPI OEUETITA AE O1 bDOIAI
seguito al raddoppiamento della quantita dfacings(Huibner et al. 2017, p. 303). Tuttavia

AAT 1T A EECOOA ¢8u i | OOAOOAA Belddlo dpdrid e3po6ithdd 1 UA A
ovvero un punto oltre il quale la reattivita dei consumatori verso le vendite diminuisce al
AOAOGAAOA AAT 11T OPAUET AODPI OEOGEOI j, OCIEh ¢mm

a seconda del prodotto, del punto vend# e della posizione del reparto; per esempio la
destinazione di una superficie estesa a prodotti come snhack o cioccolata, tipici prodotti di
AANOEOOE AGBEI DOI Ol h CATAOA OEOOI OAOE AE OAI
dedicata a prodottida disd T OAh NOAI E OAI A A PAPA8 )111 O0OA
relazione tra la variazione delle vendite di un prodotto causata dalla modifica delle

vendite di un altro prodotto (complementare o sostitutivo), puo influenzare le scelte
relative alla destinazione dello spazio.

Figura 2.5. Elasticita delle vendite grocery rispetto allo spazio espositivo

|

VENDITE

SPAZIO ESPOSITIVO

Fonte: Lugli, G. (2009Marketing distributivo: la creazione di valore nella distribuzione
despecializzatap. 457

Un approccio alternativo a quello élle vendite e la disposizione dello spazio a seconda
della profittabilita, ovvero allocare la superficie dello spazio espositivo in base ai profitti
generati da ogni prodotto . In tal modo, il distributore puo effettuare una gestione dello

spazio strategta in funzione dei prodotti a maggiore profitto, evitando di destinare ampie
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aree di buona qualita espositiva a merci meno redditizie. Ciononostante, i prodotti in
grado di generare maggiore profitto non implicano la garanzia di essere soggetti ad elevati
e frequenti acquisti; pertanto la disposizione di facciate o scaffali aggiuntivi destinati ad
accogliere i prodotti maggiormente profittevoli potrebbe avere impatti impercettibili
sulle vendite dei prodotti stessi. Il distributore deve tenere in considerabne la qualita
dello spazio affinché possa attuare una disposizione dei prodotti altamente profittevoli
nelle zone strategiche del punto vendita, evitando invano di posizionare in zone
eccessivamente ampie prodotti con buone possibilita di vendita anche spazi inferiori.
Esistono diverse alternative di disposizione dello spazio tramite il perseguimento dei due
obiettivi (vendite e profittabilita), come illustrato in figura 2.6.

Entrambi i metodi di organizzazione dello spazio favoriscono la logica deltagler anziché
AAlT AT 1T 0601 AGT 0Ah EI NOAI A Pl OOAAAA ET OAOEAAA
disorganizzata. Al fine di conseguire profitti nel lungo termine, & indispensabile
perseguire un approcciocustomeroriented per accrescere lacustome loyalty tramite

diverse leve, tra cui la presentazione e disposizione dei prodotti.

Figura 2.6. Alternative di allocazione dello spazio

Product

profit PROFIT BUILDERS STAR PERFORMERS
Restrict amount of Allocate large
space but allocate amounts of good
best quality in order quality space

to boost volumes

SPACE WASTERS TRAFFIC BUILDERS
Consider eliminating Use to ‘pull’
from range customers through

store

Product
» sales

Fonte: Varley, R. (2001 Chapter nine: allocating space to products. 147

Nella strategia di ripartizione dellospazio, &€ bene tenere presente ulteriori considerazioni
oltre alle vendite e profittabilita, quali la stagionalita dei prodotti, le caratteristiche sia

della merce sia dei consumatori, i vincoli dei sistemi di fissaggio/supporto e la logica di
raggruppamerto delle categorie merceologiche (Varley, 2001).

Relativamente ai prodotti stagionali e festivi, lo spazio subisce delle modifiche in

Al OOEODI T AAT UA AAE DAOETI AE AE OPEAAEEO AE A

39



dedicata viene sia ampliata al findE  OT AAEOAZAOA 1 6A1 AOAOA OEAEI
migliorata dal punto di vista qualitativo con lo scopo di affascinare i consumatori e

ET AAT OEOAOA AANOEOOE AGEI POI OT 8

Le caratteristiche dei prodotti condizionano le scelte dei retailers, che predilano

contenitori di piccole dimensioni poiché permettono di esporre su uno stesso spazio una

guantita di merce superiore con maggiore possibilita di scelta. In base al peso, alla fragilita

e al livello di pericolosita, determinati prodotti non possono esse¥ collocati sulla parte

superiore degli scaffali dal momento che la pesantezza o la fragilita o il basso grado di
sicurezza potrebbe ostacolare la facilita di manipolazione di tali merci da parte dei
consumatori. Altri beni invece richiedono una specificacollocazione, quali i prodotti

freschi e congelati che necessitano della conservazione in appositi banchi frigo/freezer

OEA PAO i1 OEOE ECEATEAE OEA DPAO i1 OEOE 11 CEA
Oltre alla conformita dei prodotti presenti nel proprio PdV, i distributori devono

ET AAT OEOAOA O161 £#ZAOOCA AODPI OEOEOA Al 1 CcOOA
concentrazioni e gruppi di categorie di prodotto tra loro complementari (quali latte e

cereali, formaggi e mostarda) o sostitutivi (vino e birra, pasta e riso). In tal modo i clienti

possono individuare i prodotti di proprio interesse ed effettuare piu facilmente confronti

su diverse variabili (come prezzo, brand, dimensione e gusto), mentre etailers

ottimizzano la performance del category management con risultati positivi sulle vendite

e sul profitto.

Altro elemento da considerare sono le infrastrutture interne del negozio, che devono
assecondare le diverse tipologie di prodotti. Per esempiprodotti fragili necessitano di

supporti stabili e fissati sul muro al fine di garantire maggiore saldezza; beni di dimensioni

maggiori, che rischiano di occupare inutiimente spazio verticale sugli scaffali con un
potenziale aspetto disordinato, devono eware di toccare il suolo permettendo al tempo

stesso una completa visibilita ai consumatori; strutture flessibili, come i cesti e le isole

ET OAOT A Al 0Aeh DI O00iT11T AOAAOA O OAOET OA ODPA
Infine AT AEA E AT1T1T1 OAOE AAE AT 1 001 AOT OE OEOOI OA
che suggestiona la visibilita e la capacita di presa del prodotto. Per esempio, se il proprio

target di consumatori si rivolge anche ai bambini, il livello dello scaffaled altezza mane

I AAEE T AEEEAOAT OA AA NOAI 11T AAAEAAOT ACIE A
che implicano un selfservice, come snack e bibite, devono essere posizionati su un livello

di altezza coerente alla facilitd di accesso da parti tali consumatori.
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Allo scopo di predisporre una disposizione dello spazio che possa integrare diversi fattori

nel modo migliore, i distributori possono servirsi di sofisticati sistemi di pianificazione

dello spazio. Si tratta di sistemi informatici cheslaborano input di natura quantitativa e

NOAT EOAOEOA AilT 161 AEAOOEOI A&£ET AT A AE | EEOE
rappresenti graficamente e numericamente la disposizione dei prodotti sugli scaffali. Tale
rappresentazione virtuale del piano diA OO1T OOEIT AT 01T AAOI OEOCAA 16 EIT
AE AAOER AITi A E AT OOE AEOAOOE AAE DOl AT OOEh
dimensione dei prodotti, etc. Tuttavia i limiti del planogramma sono il suo elevato costo,

qualora fosse necessaEl A EEAOOOAOA OPAOGOI 1 01 OE Al 1l AOOE
nuovi prodotti, prodotti stagionali, o modifiche dello spazio di vendita, e il rischio di

ridurre la creativita e innovazione da parte degli store manager locali qualora il
planogramma Dsse attuato rigidamente a livello centrale.

, 6AT 1 TAAUETTA AAT1TT OPAUEIT AAOA AOGOAOA ET ¢CO
AT NOATTE A 101ci OAOIETAg T A OAOEAOU A 1A
disponibilita di stock non dovrebbero essere compromessi dagli obiettivi di produttivita

di breve periodo. Il risultato di disposizione dei prodotti nel punto vendita deve essere in

linea col posizionamento strategico del retailer, assecondando i bisogni dei consumatori

in modo meno gnerale ma piu specializzato (per esempio tramite il micranerchandising

e possibile combinare la natura dello specifico spazio fisico del retailer con il

AT i T OOAI AT Oi ABAANOEOOT AAE AT 1 00i AOi OE 11TA

2.1.2. Il servizio logistico

Il servizio logistico condiziona la gestione del punto vendita riflettendosi sulla relazione

di valore col cliente. Difatti una pianificazione strategica del sistema logistico consente di
ridurre le probabilita di rotture di stock e di garantire un controllo qualitativo dei

POl AT OOEh Ai1T EI OEOOI OAOI AE T ECI ET OAOA 1

logistica, se correttamente implementata, puo avere degli effetti positivi sul ROI dal

Qu

momento che risulta fortemente interconnessa con le attivita dative alla gestione
economiccofinanziaria (Penco, 2016).
, 6EIl DAOOT AEA EI OEOOAI A AE OEA& O1EI AT O1 E/

positivi ottimizzando la capacita di vendita: un rifornimento frequente del PdV riduce il
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rischio non solo di rotture di stock, ma anche di possibili circostanze diovrastock |l

servizio logistico non puo avere come unico obiettivo la minimizzazione dei costi di
produzione del servizio stesso poiché i risultati di una logistica uniforme per tutti i

prodotti danneggerebbero le vendite delle singole categorie con frequenza di rotazione

differente (Penco, 2016).

La determinazione del livello ottimale di scorte € correlata al sistema logistico poiché

O1 61 OCAT EUUAUETTA DPOT COAI I AOA A lekto oettAAOOE |
di ottimizzare il tasso di rotazione delle scorte generando una migliore situazione
finanziaria per il distributore. Da un lato, la presenza eccessiva di scorte € causa di
addizionali costi di magazzino con un conseguente risultato finanziari negativo;

AAT 1 8A1 6oih OT A NOAT OEOU OEAT OOA AE OAT OOA E
EiI OEOOI OAOT AE O1 1001 AOoT ET EZAOET OA AE OAT AE
NOAT E Al EIi AT OAT 1T ET O1 AAE O @mAdoduindtoA. A OT 8EI | ACE
Nel caso dei discount, la logistica € un elemento fondamentale dal momento che la
convenienza offerta ai clienti finali e il risultato della riduzione dei costi logistici

(economie di costo) con conseguente riflesso sul prezzo di venditadiico, 2016).

Dunque il servizio logistico riveste un peso considerevole nella strategia distributiva dal

momento che il ruolo principale delle aziende commerciali della GDO consiste nel
trasferimento della merce lungo la filiera, attribuendo un valore ai éni per mezzo della

loro disponibilita secondo i luoghi, i tempi e i modi richiesti dai consumatori (ECR ltalia,

2014). Infatti i dipendenti nei PdV dedicano oltre il 40% delle loro ore lavorative

= 7z A A £ s oz A A z 2 oA L o~ s~

(Reiner et al.2013).

AT AT OOT AAT 1 6AOT 1T OUETTA AATT A AEOOOEAOQUETI
classiche attivita di trasporto e stoccaggio dei prodotti conglobando anche le operazioni

di approvvigionamento, distribuzione e vendita allo scopo di conseguire un
coordinamento generale. Tuttavia si sono registrati problemi di mancata ottimizzazione

della filiera, come una saturazione inadeguata del carico dei mezzi di trasporto e

O1 61 OCAT E U U AsH dellelogeradiohi diBdarkd) che comportano un aumento del

i ®i AOi AE OEACCE jAiT EiPAOGOI 1 ACAGEOI 00OI 18
della rete logistica (ECR ltalia, 2014).

E necessario assicurare il migliore tradeff tra la soddisfazone delle aspettative dei

Al EAT OE jAITT O1 1TOO0OEiIT 1TEOAIITT AE OAOOEUEI Q
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distributiva al fine di ottimizzare la logistica come competitive advantage. Il
conseguimento di tale scopo puo essere raggiunto tramit riduzione dei costi (di
magazzino, trasporto, stock, obsolescenza), il potenziamento del servizio (assortimento
ampio, ordine completo, maggiori consegne, meno errori, accortezza nei dat) e
181 OOAOOAT UA AE OAI PE A OAAAAT UASB

La qualita del servizio logstico viene misurata per mezzo della sua efficienza ed efficacia

AAT 1T 1T1TATOI ET AOE 17 OEAEEAOOI 161 OAET A EEI

funzionamento del servizio logistico e effettuata attraverso Key Performance Indicators
(KPI) relativi a (Reineret al.2013):

AEAEAEAT UAd Al OOAOy DOT AOOOEOEOURh OE OOAC

agli output, quali gli indici di rotazione delle scorte in quantita, della produttivita
del personale, della saturazione degli automezzi;

Efficacia: qualita come servizio al cliente, sono feedback dal punto di vista

qualitativo, per esempio il leadtime j OAT BT | AAET AE AOAOQEI1
1 8ET AEOPT T EAEI EOU AAl DOIT AT 60T h CIE AOOT O

Volume: monitoraggio delle attivita logistiche sotto ilprofilo quantitativo, come il

1 0 AT AE 1T OAETE AOAOEh AE OEGEA A&7 OAET A

In particolare, gran parte dei costi logistici operativi sostenuti nellaetail supply chain

sono rappresentati dalla movimentazione manualéA AE D OT AT OOE skoiel 8 ET OA

(figura 2.7). Il potenziamento delle attivita di manipolazione nel PdV puo essere effettuato

AOOOAOAOOI 1 8EAAT OEAEAAUETTA AAE A£EAOOT OE AE

confezioni da impilare e le stategie di rifornimento, affinché sia possibile ridurre il tempo

di movimentazione e i relativi costi. E necessario stabilire utrade-off tra spazio sugli

OAAZZAT Eh AT OOE AE OEA& Ol EIi AT 01T A A1 OOE AE
dellospAUET A O1T A PEAT EAEAAUEITA AAIl étd.a009i OOEI( Al

Figura 2.7. Costi logistici operativi nella retail supply chain per prodotti grocery
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Inventory in store 7%

Inventory in
Transportation 22% y

Handling in store 38%

Handling in
warehouse 28%

Fonte: Van Zelst, St al.(2009) Logistics drivers for shelf stacking igrocery retail stores:

Potential for efficiency improvemenip. 621

E interesse dei distributori misurare e gestire il processo di logistica al fine di identificare

potenziali fattori di miglioramento, quali immagazzinamento, trasporto ed evasione

A Al din&,Ich@ possano condurre ad un potenziamento della performance deditore.

Le attivita di logistica interna al PdV, denominatén-store logistics,sono strettamente

AT OOAT AGA Acil E AOAOAEUE AAIT A 11T CEOOEAA OA i
Tra le attivita di logistica a monte, la commissione di un ordine si manifesta attraverso la
DPOAPAOAUETTA AAE OEITCIiTE bDOTAI OOE BRd® 1 A |
warehousesecondo una logica che ottimizzi la manipolazione degli stessi (diversamente

dalla disposizione in negozio che incentiva le vendite). Difatti nel deposito € possibile

ricorrere ad impalcature di sistemazione della merce, quali scaffalatunger il flusso dei

prodotti ( gravity flow racks), che ne facilitino lo spostamento o la rimozione per evitare

un accumulo disordinato e caotico. Per esempio il metodo FIFO, modalita di

Ei i ACAUUET Ai AT 61 AEA £EAOT OEOCAA 1 iioddsseA AARE
facilmente perseguito grazie agli appositi pallet e scaffali che permettono il rifornimento

AE 1 01 OA |1 AOAA AAT T A PAOOA DPi OOAOEIT OA AAI 1 BE
attrezzature non sono presenti per assenza di spazio.

UnaOi 1 OA AOACOEOI EI AAOEAAT AT O AAITA 3+50
commissione viene spedito al PdV, dal quale comincia il processo di logisticastore (Van

Zelstet al. 2009).

, A AOOEOEOU AE 11 CEOOEAA Aiutie e Bde@zon felativedaA1 0 A6
rifornimento, collocazione e recupero dei prodotti, le quali subiscono delle variazioni a

seconda della tipologia sia di merce sia di formato distributivo. Per quanto concerne |l

rifornimento, il ricorso ad un sistema automaico di ordinativi puo migliorare le decisioni
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delle scorte in magazzino tenendo in considerazioni le specifiche caratteristiche di ogni
prodotto (dimensioni, peso, deperibilita e rotazione). Relativamente alla disposizione
della merce, e necessario tenern@ considerazione le modalita con cui i prodotti vengono
impilati, maneggiati e scartati da eventuali contenitori poiché una loro implementazione
corretta puo velocizzare il processo e ridurre i costi relativi. Inoltre il personale
condiziona positivament o negativamente i risultati del PdV dal momento che un elevato
turnover dei dipendenti & responsabile di scarsi livelli di performance con un basso
servizio al cliente e inferiori margini di profitto. Il discostamento da un focus basato sulla
minimizzazione delle attivita di magazzinaggio verso un orientamento ad attivita che
generano vendite puo comportare un miglioramento complessivo del formato (Reinet
al. 2013).
Il sistema di logisticain-store & composto da diverse fasi:
Consegna e verifica dellanerce: momento in cui i prodotti vengono spediti dal
luogo di produzione per arrivare al PdV del distributore. Il personale del negozio
esegue una verifica dei beni per mettere in atto eventuali attivita di restituzione
NOAT T OA E OANOBhE@Esef AdsdredrispetatE T AOE Ol
Trasporto di unita di imballaggio terziario da posizionare sulle strutture di
deposito nel retrobottega o direttamente sugli scaffali: operazione con cui le merci
in arrivo vengono collocate in una zona di deposito temporaea oppure esposte
Al 1 6EOOAT OA OOCI E OAAEEAI E AE OAT AEOAN
Stoccaggio di unita di imballaggio terziario nelle strutture di deposito nel retro: lo
stock aggiuntivo in giacenza che non e destinato alla vendita immediata é riposto
nel retrobottega;
Trasporto dalla zona di deposito nel retrobottega agli scaffali: azione che prevede
il dislocamento dei prodotti dalla zona di accantonamento agli scaffali espositivi
Al 1 6ET OAOTT AAl 0Aen
Manipolazione e raccolta in magazzino delle unita di stock sugli scaffali: prasm
che contempla tutte le operazioni finalizzate al rifornimento degli scaffali, per
esempio la rottura della massa di unita di trasporto in unita destinate al
Ai 1 00iI AOT OA EET Al Ah 16EI PEI ACCET 0OOCI E OA
il visud merchandisindi AT AEA EI AT T O0O0T 11T AAITTG6ET OAT «

nuovamente ordini e rifornimenti;
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Riordino: attivita risultante dal regolare controllo di tutti i flussi dei prodotti (sia
ET AT OOAOA OEA ET OOAEOAAT AT OAIUIEG ETAOAT EGAO
di nuovi ordini alla sede centrale o ad altri fornitori;
Smaltimento/riciclaggio: fase finale durante la quale avvengono la rimozione di
materiali di imballaggio o lo smaltimento o il riciclaggio di merce danneggiata o
deteriorata.
Tutti i sottoprocessi del sistema di rifornimento sopraccitati, presenti in ogni tipologia di
formato distributivo, risultano essere influenzati dalla domanda dei consumatori, dal
precedente processo di rifornimento dellasupply chain ma anchelalle caratteristiche sia
dei prodotti (peso, dimensione, quantita, deperibilita) sia del punto vendita

(posizionamento del negozio, layout) (Reineet al.2013).

N T bpbi 0001 1T AEEAAOOOAOA O1 ADPDPOT & 1T AEI AT 01 OC
SAAEEAT E Al 1 B8ET OAOT T AAlT o0Aeh AT T OEAAOAOA AT
warehouselnfatti, anziché predisporre la merce per il suo trasporto verso il PdV, si tratta

AE AEEAOOOAOCA 11 OAAOEAT AAIl | tohedd Regokio. Nil AEET /

sono tre possibili modalita con cui effettuare tale sistemazione (Van Zelst al. 2009): il

classico regime di collocazione per unitd)nit, per mezzo del quale i singoli articoli sono

sistemati sullo scaffale; il regime a vassoidrayh AEA DOAOGAAA 1T A AT1I1TA
scatola di contenimento direttamente sullo scaffale; per ultimo, il regime di riempimento

sfuso, Loose prevede che gli articoli siano disposti sullo scaffale a prescindere da un

OET OAET T h T OOAQIAUEATI BA AGETCAICADPATIEALE OT 1 EOT NO
presenza di una cesta in cui collocare i prodotti senza una logica precisa). A seconda della
OEPITTCEA AE OAGCEI A POAOGAAI Oi h EI OAI DI AE
numero di unita (qualora si fosse optato per il regimeUnit) oppure al numero di

contenitori (nel caso di adozione del regime siaTray sia Loosg. Il tempo di
accatastamento e proporzionale alla quantita di unita o confezioni di articoli: piu prodotti

0 scatole di merce vi sono da sistemare e/o scartare, maggiore € il lasso temporale

richiesto per la loro disposizione in negozio. Dal momento chewersi formati distributivi

fanno ricorso a diversi regimi per i propri articoli, i relativi costi e tempi di sistemazioni

risultano differenti. Per esempio i discount solitamente ricevono e impilano direttamente

OOCI E OAAEEAI E E @Odzidni (@dinte a fasdoib) Epbr@ntod fisiltatiA AT 1 A
in termini di tempo e costo sono diversi da quelli dei distributori che impilano le singole

3+508 )1 11 00A 17 & 1AAT AT OAT A AT 1T OEAARAOAOA ¢
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preferisce esporre determirati prodotti privi dei contenitori oppure quando la confezione
dei prodotti detiene dimensioni incompatibili con il posizionamento diretto sullo scaffale.
3E OOAOOA AE O1 61 PAOCAUETTA AEARh 111717 OOAT OA
dellawarehouse si discosta per il fatto che la logisticen-storee prevalentemente manuale

e raramente utilizza i sistemi di collocazione automatizzati tipici del magazzino (Van Zelst

et al. 2009).
'l EET A AE AAAOAOAAOA 1 6 A £mktd Eskieralogistidol il A CAC
OAOAEI AOO PI OO01T 11T DOAT AAOA ET AT 1T OEAAOAUEITA

dei prodotti, per esempio prediligere confezioni da 12 pacchi anziché da 6 oppure
contenenti 24 unita al posto di 12. Tale decisone compa@tuna riduzione del tempo

necessario al processo di allocazionen-store in tutte e tre le tipologie di regime di
sistemazione (in media tra il 2449%, con un effetto piu marcato per quelloLoos§.

51 8A1 OOA bl OOEAEI EOU ET ®mOARAOARAIE 10AAAKABLOAA DIEI
AAT 1 0i Aol AE AT1 EAUEITE AE DPOT Al OOE DPAO 1 OA
i ACCEI OA AEODPI T EAEI EOU AE OAipPil j OOA O1 ITETE
a unita, fino ad arrivare al 31% sotto il rgime Loosd. Tuttavia entrambe le scelte
comportano un aumento delle scorte e maggiore spazio (limitato) sugli scaffali, pertanto

e necessario stabilire untradd ££ OOA E AT OOE OAI AOEOE Al
i AT OAT ET AT O1T ERAIT IsART OAIT IOAIOOT AEA NOAOOE OIC

inferiore rispetto ai costi di sistemazione nel PdV (vedi figura 2.6) e poiché sugli scaffali e

Qu
>\

presente uno spazio inutilizzato sul retro dei prodotti (definitoExcess Shelf Spgc¢esulta

pil conveniente propendere per un ampliamento del livello quantitativo di confezioni

ordinate. Infine una terza modalita di riduzione del tempo di sistemazione impiegato

Al 1 6ET OAoT T AAT TACIUET v 1A 1TAEEZEAA AAl O
passandoda un regimeUnit ad uno Tray e/o Loose in media il regime a vassoio € piu

veloce di quello a unitd del 12%, mentre il regime sfuso aumenta la velocita di

OE &I O1 Ei AT 01 NOAOGE AAl t¢pb8 )1 OAIT A AT1TOAOGO
lavoratori BT OOT T 1 Al i BT OOAOA 0011 6AEEEAEAT UA C/
Ol 61 PPT OOOT A &1 Oi AUETT A AAE 1 AOI OAOT OE ET 11
dalle loro azioni (pu0 essere valutata la possibilita di impilare i prodotti nel PdV
successivamete agli orari di apertura poiché il livello di servizio richiesto dai clienti

Al 1 6ET OAOTT AAlI TAcCciUElT DOE OAI 1 AT OAOA E OAI
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In conclusione si tratta di effettuare decisioni finalizzate ad una riduzione dei tempi di

allocazoni della merce nellostore poiché il loro apporto positivo si riflette in aumenti dei

profitti annuali (Van Zelstet al. 2009).

Un funzionamento ottimale della logistica in negozio puo inficiare positivamente su alcuni

indici di performance del PdV, qualil turnover, lo smaltimento/riciclaggio e gli indici di

00T AE AOAOOEOIi N NOAOOGOI OEiIT ET DPAOOEAT T AOA
customer loyalty misure chiave per il successo nel lungo periodo (Reinet al.2013).

'l ZEZET A AE DPAOOACOEOA OI 6AxEEEAEAT OA AOAAOQUEI
distributori devono possedere una chiara e specifica configurazione del proprio PdV per
assicurare una corrispondenza vincente tra input (quali spazio del negoziaumero di

dipendenti, SKUs, layout) e output (come livello del servizio, turnover e riciclaggio).

Talvolta é indispensabile effettuare dei cambiamenti al processo di rifornimento qualora

questi non fosse adeguato, per esempio la sostituzione del retroboffa con un
contemporaneo ampliamento dello spazio sugli scaffali permette di snellire e semplificare

il sistema di approvvigionamento con risvolti positivi sulla performance generale.
0OAOOAT O 1 TAEZEAEA MEEOEAEA OOI I éni aebndticeET AOD
come scaffali, vetrine e contenitori piu profondi e sistemi di rifornimento automatico,
velocizzano i tempi di rifornimento degli scaffali del PdV in concomitanza alle visite dei

Al EAT OE AEA AOACOI1TT EI DOI Ddygidre gardoaddi OOT A
disponibilita di prodotti. In tal caso, i risultati delle vendite dovrebbero suggerire ai

retailers quali prodotti privilegiare in uno spazio espositivo superiore ma pur sempre

limitato, prediligendo la merce maggiormente richiesta datonsumatori e piu profittevole

(Reiner et al.2013).

22. , 6 A001 OGEIT A1 OI

La definizione di assortimento richiede un approccio olistico che prenda in
AT 1T OEAAOCAUETITA OT A bi OOAI EOU AE AOPAOOE b
, 8ET OACOAUET ferhtattidi Fqualtiativie afegich 0dturisce dalla necessita
AE PAOOACOEOA 161 AEAOOEOI AE APPACAOA E OOAO
TATTT OOAOGOT OAI BT 186AEAEEAEAT UAh ktAAQASR.T 1 A |
, 6 A0OOT OOCEI AT O OE AAOAOOAOEUUA PAO AOGOAOA 0Oi
di fiducia verso il PdV. Difatti le dimensioni assortimentali, quali ampiezza, profondita,

48



OAOEAOU A NOAI EOUR OITI OAODPI 1T OAAdsygng AE
influenzando lastore loyaltydei consumatori (Fornariet al. 2009).

Le scelte assortimentali esprimono sia la disponibilita fisica e giuridica del distributore

(sorting) sia la compatibilita con le esigenze del suo target@tching) (Castaldo, 2005.

| principali obiettivi che la strategia di politica assortimentale intende conseguire si
AAOAOOAOEUUATT ET d ADPDPACAI AT OT AAE AT 1001 AOI
poil £ T AA AEA DPi OOA CAOAT OEOA AT AEA eAtb 1T OAT E/
rispetto a quello dei competitors; infine la massimizzazione dei contributi da parte

yl POEiIT TAEAOOEOI h T OO0EA 1 A O AAREOAAUEITTA
PDOADPI T ARAOAT OA OEOPAOOT Al NOA bfferta AoedAI® OO A OA
migliore risposta alle esigenze dei clienti procura benefici non solo ai consumatori finali,

ma anche ai distributori e produttori. Pertanto la decisione finale del retailer deve tenere

ET AT 1T OEAAOAUETTA 1 A bl indntd deBcBndumatded O OT OC
per mezzo di tre variabili principalmente, ovvero la quantita di prodotti, lo spazio per

categoria merceologica e il grado di disponibilita dei prodotti prediletti dai consumatori

(Berkhout, 2019).

Number of Products
Assortment
=
Favourite Available

Fonte: Berkhout, C.Z019) Assortment and Merchandising Strateguilding a Retail Plan
to Improve Shopper Experience. 25

Non esiste un principio di assortimento universale dal momento che la composizione del

paniere di prodotti offerto si differenzia a seconda sia delisgolo PdV, determinante per

guanto concerne lo spazio fruibile la specifica arena competitiva, sia della zona
OAOOEOT OEAI Ah T OA E Al i DPIi OOAI AT OE AGAANOEOO
generali. Tuttavia ogni formato assortimentale ambisce anassimizzare la marginalita
complessiva per unita di spazio al fine di ottimizzare la propria offerta merceologica

(Cottoneet al.2015).
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221, A OOOOOOOOA AAIT186AO0OI OOEI AT OI
, 6 AOOI OOCEI AT OT AT 1 OEOOA ET OT A CAii A AE DOI A
in ampiezza, profondita e, successivamente, varieta. ESso puo essere concepito a livello
AAT 1 8ET OAOA 1T £AAOOA AE bDOIT Al OOEzzadalle&ifrgble® A OT 1
AAOAcCi OEA AE bDOI AT 00 j0EOEOh ¢mpoQ8 51 A A,
riferimento del processo di acquisto dei consumatori (Fornari, 2009). Il criterio di
suddivisione dei prodotti in categorie maggiormente utilizzato pggia sulla funzionalita
A3 OOEI EUUT A OOIT A TAAAOEITE AE AT1T 001 T j#AA
una categoria appare come un insieme di prodotti correlati e sostituibili in grado di
appagare i propri bisogni.
Le due leve costituenti A OOOOOOOO0OA AAIT 1 8AO0O0T OOCEI AT O Ol
(figura 2.8).
Nella valutazione del PdV complessivo, la prima leva e determinata dal numero delle
famiglie di prodotti (categorie) offerte che possano soddisfare i bisogni dei consumatori.
PerAOAT PET 1 8AO0O01 OOEI AT 61T AAI 1 A AAOACI OEA OEC
j OEOT AAOIi AOGEh OEOI OEAERh OEOI A COATE AIl E
AOECAT UA AATT A AT T AT AA O AAEOEAAOORGARDPEAMNA
(Cottoneet al.2015).

O;
O

&i

(@]

Invece la seconda variabile, altresi profondita, e costituita dal numero dei diversi articoli

Al 18ET OAOT T AE OT A EAIECI EA AE POI AT OOE 1T1iT1C
DOAAAAAT OAh 1 68AO0O01T OOEI AT O1 A AImig@aBi@do, inG&i A E £/£EA
tipi di brand (national brand, private label, etc.) e in numerose tipologie di packaging
(confezioni flessibili, rigide, da 500 gr, da 1 kg, riso sfuso, riso da bollire in busta, etc.).

Dunque la profondita & espressa dalla gamma dii OAOT AOEOA ABAANOEOOI
(Cottoneet al.2015).

E interesse del retailer determinare un mix assortimentale che possa offrire un equilibrio

idoneo tra i due fattori a seconda delle caratteristiche del proprio target di riferimento

(Piris, 2013).

Figura 2.8. Le due leve della struttura assortimentale
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PROFONDITA

fw]  [owr]
AMPIEZZA

Fonte: elaborazione personale

/1 OOA Al 186AI PEAUUA j AAOGAOI ET AOA AAT 1T A NOAT OE
AAOAOOAOEUUAT O EI COAAl AE AEOAOOEAZAEAAUEITI
varianti, ovvero il numero di marca/referenza contenute in ogni categoria)vi sono altre
AAAEOEI T E OAI AOCEOGA AI 1T A Al il BT OEUET T AreZkiA1 1 6 A0
(i differenziali di prezzo tra marche di ogni categoria) e il tasso di turnover dei codici

DOl AT 001 i A AAOOA AAI 1T 6 ET OOgestibnd Edfficidate AE 1
AAT 1 6A001 OOEI AT 01T DPOAOGAAA OTB6ATTTAAUETTA 0OOC
le vendite e la profittabilita di prodotti e brand) con un equo bilanciamento tra la

profondita e i relativi costi (Fornari et al. 2009).

Innanzitutto la scelta su quante e quali categorie da trattare costituisce la fase iniziale per

ET OOADPOAT AAOA EI DBOT AAOOT OAI AGEOT dlal A AT |
2015).

La decisione concernente la numerosita delle categorie e strettamente celata allo

spazio di vendita disponibile: un PdV di ampie dimensioni € in grado di presentare una

qguantita di categorie superiore rispetto ad unastore piu piccolo, il quale deve effettuare

OT A OAITAUETTA AT1T OAT AT OA 1 A /gAdd AiGdddistark eOE OAT
pretese del consumatore. Un ulteriore fattore da considerare € la differenziazione

AAT 1 8ET OAcT Ah AAT 111 AT O AEA & Oi AOE AEOOOE
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di offrire un numero di categorie differente in confronto ali obiettivi perseguiti da altre

tipologie di retailers, come i discount.

Allo stesso modo la scelta sulla tipologia delle categorie € influenzata datail format

Pbi EAEi 16A00I OOEI AT Oi AAOA OEAZI AOOAOA 1T A DA}
161 £#£AOOA 1 ACCET Oi AT OA Al i i OEOA AE 1 AOEITA
I pPiTA A NOAIT A OAOOAT UEAI A6 AACI E EAOA AEO
significativo.

A inficiare sia sul numero che sul tipo di categorie da seleziondr OE 7 AT AEA 1 8 A
AAT 1T A AiiplAi AT OAOEOU OOA DPOi AT OOE8 S$EZAAOOE
AAOAOI ET AOI bDOT Al 601 bPi OOCAAAA 1 AT EEZAOOAOA
compatibili, ottenendo un notevole vantaggio dalla possibilita id poter ricorrere

Ei T AAREAOAT AT OA Al 1 6AANOEOQOI AT i bl Al AT OAOAS
strategico permette di incentivare il crossselling determinando nella mente del

AT 1 001 AOT OA O18EI T ACETA AE Aldta@ROASRAUUA AOOIT O
Una M I OA AT i1 Pl AOAOI El PDOEI 1 DAOOACCEI AAT 1
definiscono i confini delle categorie che condizionano la competizione a livello sia
orizzontale (differenziazione delle politiche assortimentali rispetto agli altri PdV) sia

verticale (rivalita nei confronti dei produttori) (Ceccacci, 2013).

Il passaggio alla seconda decisione fa riferimento alla scelta dei segmenti, dei brand e delle

singole referenze da trattare. Difatti ogni categoria deve essere contestualizzata in
ampiezza (numeo di marche), profondita (numero di referenze per marca) e varieta

(numero di segmenti di consumo).

I Ei DAOOAOA OOI 1 6AIl PEAUUA AAT T A AAOACT OEA Al
numero di marche in una verticalizzazione della categoria devespecchiare il numero dei

ripiani dello scaffale. Al fine di effettuare una decisione strategica sulla scelta dei brand

da offrire, e utile avvalersi della market share come valido strumento di performance per
comprendere le preferenze dei consumatori.

Per quanto concerne la profondita delle famiglie di prodotti, il numero di referenze per

marca puo essere determinato dalla curva di concentrazione del mercato considerando la
cannibalizzazione. Difatti la scelta di introdurre una referenza nella categoriaon é

finalizzata a incentivare la vendita del prodotto stesso, ma ad accrescere il successo della
AAOACi OEA O1 OAIl A8 3A 16AEEAOOT EIT EUEAIT A CAl

comporta un aumento delle sue vendite con una rotazione elevata, € Besario
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monitorare nel tempo i suoi riflessi nei confronti degli altri prodotti appartenenti alla
OOAOOA AAOACi OEA DI EAEV OT A 1101 AATTEAAI EU
categoria. Il rischio di cannibalizzazione & maggiore per i prodotti s@ituibili dal punto di

vista del consumatore, ovvero quando risultano simili in termini di caratteristiche e/o

AOT UETTE A5O6OI 8 )1 OAl AAOI 17 TAAAOOAOEI OEA
seguito ad un processo di analisi degli attributi dlle singole referenze: in base sia alle

OAT AEOA AAT BD@dméniaidydaumedit delleAvénti® della categoria per

mezzo della referenza in considerazione), il prodotto che procura minori benefici viene

eliminato. Una scelta eccessivamente viasdel numero di referenze pud comportare una
diminuzione delle vendite a causa non solo della cannibalizzazione di prodotti simili ma

anche di una choice overloadda parte dei consumatori, i quali prediligono una
minimizzazione degli sforzi cognitivi chefavoriscono una massimizzazione dei benefici

nel processo di selezione (Allmart al.2014).

Pertanto la valutazione delle referenze e un procedimento propedeutico al loro

ET OAOEI AT O1T TAIT 161 £#£8AOOCA 1 AOAAT 1T CEAA Dl EAE
attributi (in ogni categoria) maggiormente significativi per i consumatori al fine di poter

comporre un assortimento idoneo alla soddisfazione dei bisogni della domanda. Infatti i
consumatori valutano le differenti alternative che detengono le caratteristich richieste

PAO PIE AITAI OAAOA EI DOI AAOGOT ABGAANOEOOIT Al
AAOAOI ET AOA AAIT 1 6AO0O01T OOEI AT O1 fiasmgAd@io i AAT A
prodotti costituenti la categoria creano una cornice assortimente che genera
AAOAOI ET AOA OAT OAUETTE A ET &£ OI AUETTE ATTAE
AAOOE AAOE EI OAOAEI AO POE OOOAOOEOA AAIT1G6AA
vendita di altri prodotti della categoria (anchoring effecj. Pertanto un assortimento

composto anche da prodotti a bassa marginalita e scarsa rotazione puo essere strategico

per stimolare la vendita di altre referenze e creare un contesto atto a incidere stistomer

journey (Cottoneet al.2015).

, A T AOGAOGRTI ARBAOBI T OOAOT AI PEAUUA A pOiT A 1 AEC
il proposito di acquisto del consumatore attraverso la percezione di varieta. Quindi il

fattore della varieta e considerato un elemento di mediazione tra le due caratteristiche

AAT T ®HEOAT 01T A EI AT i bl OOAI AT 61 A 16ET OAT UE
2013).
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3E OOAOOA AE OT A OAOEAAEI A AEA DPOAOGAAA OT A 1
AEOT CTE A 1T A AODAOOAOGEOGA AAI T A AT i AldétA AOE O/
che, oltre a causare un eccesso di scelta con risultati confusionari per i consumatori

(choice overloadl rischia di diminuire il tasso di rotazione con un aumento dei costi di
distribuzione e, conseguentemente, dei prezzi finali (i maggiori oneri si riversano sul

prezzo di vendita al pubblico altrimenti si verifica una contrazione della marginalita a

discapito del retailer) (Cottone et al.2015).

, A OAOEAOUh AEA AAOAOOAOEUUA OEA 1861 £FEAOCOA

prodotti, € uno dei principali fattori critici di scelta del PdV da parte dei consumatori.

$EEAAOOCE EI 11 Olcquidtd di earaefraal phriud brienfamehto verso la
OAOEAOUKh 1T OOAOT 16A0OOEOOAET A A 1 OOAOA T A AAL
quelle degli acquisti precedenti riflettendosi in propensione a favore di assortimenti
diversificati e svariati. 0 AOOAT O1T 1 6A1 Al AT 61 ET NOAOOEITA A

desideri dei consumatori, che si esprimono in un comportamento mutevole. | consumatori
dimostrano un livello di preferenza superiore per gli assortimenti percepiti come vari e

flessibili dal momento che trasmettono una maggiore probabilita di offrire alternative

capaci di incontrare i bisogni della domanda, senza ricadere in un eccesso di offerte che
possono aumentare il grado di difficolta della scelta tanto da inclinare il consumatore a

i OEAOA 1T OET O1 AEAOA Al 1 6AANOEOOT j 0OEOEOh ¢m
, A OAOEAOU AAI18AO0O01 OOEI AT OT 111 17 AAOAOI EI
fattore che da solo ha un peso del 3,4% sulla variazione della percezione di eterogeneita,

ma anche dalla diversita delle aatteristiche costituenti la categoria di prodotti, quali il

numero di articoli, brand, packaging e gusti trattati, etc., che incidono per il 43,1% sulla

OAT OAUEITTA AE AOAOI CATAEOU AAIT186AO0O01 OOEI AT Ol
yT AT T AT OOGET T Ah 1 6 ltiche BsboRitanall supetalgli iAdicatdriA DT 1
meramente economici per considerare anche criteri utili a comprendere le logiche della

domanda.

222.Lf 3ANIR2 RA aLISOAFEATTITA2ySKkRSAaLISOA
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La composizione dei prodotti offerti richiede la presenza combinata di ampiezza e

POl £ 1 AEOU8 , A POAPITAAOAT UA AE OT A AAI T A AO
OPAAEAI EUUAUET T ATAAOPAAEAI EUUAUETTA AATT1G8AOGC
3E AEAA OOPAAEAI EUUAOI 6 O1 Agaib @ éskduArednl OAAC
elevato livello di profondita, alias OT 6 | £#EAAOOA AAOAOOAOEUUAOA A
categorie che, tuttavia, si presenta in numerose varieta di referenze/marche. Il modello

I DPT 001 ET OAAAh AAZET EOI EAAOIT OORKRAEOOEOEDAD A
merceologica piu numerosa in termini di categorie (elevata ampiezza) controbilanciata

AA O1T86ET ZAOET OA OAOEAOU A 1T EOGAITT AE DPOIT A& TA
)yl DAOOEAT 1 AOAnh DPET 16A001T OOEI AthélaclientclA AODAA|
dedica al processo di acquisto grazie alla concentrazione nel propraustomer journey

AAT 1T A OPAAEUETITE ABAANOCEOOI h 1 AT OOA O161T £&£AO
causa della valutazione di una maggiore quantita di referenzemarche trattate. A parita

AE 10i A0T AE DOl AT OOEh 16A001 OOEI AT 01T AAOD
momento che richiede una frequenza di rifornimento superiore.

Nonostante i PdV specializzati e despecializzati siano i modelli principali, il diks®

AET AT AEAT AT 61 OOA 1T A AOGA 1 AOGA AAI 1 8AO0O01 OOCEI A
livelli di specializzazione.

Dalla figura 2.9 é possibile distinguere quattro tipologie di PdV.

Figura 2.9. Classificazione dei PdV in base alle due leve assoentali

Alta PdV SPECIALIZZATI PdV PLURISPECIALIZZATI
PROFONDITA
Bassa PdV MARGINALI PdV DESPECIALIZZATI
Bassa Alta
AMPIEZZA

Fonte: elaborazione personale
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| PdVspecializzati, ovvero negozi caratterizzati da un alto grado di profondita a discapito

AE O1 6Ai PEAUUA DPEOOOT 001 OAAOT Ah T A£&0TT1T1T DOI
che richiedono un processo di ricerca di informazioni determinante per la scelta
AGAANOEOOT j PAO AOAI PET ET £ Oi AOGEAAR AOOAAAI
'l AT 1T OOAOEIT h NOAITE ATl OIGAI PEAUUGe OOPAO
despecializzati tipici di beni di largo consumo che non implicano una scrupolosa attivita

di analisi di dati e delicidazioni sui prodotti stessi dal momento che offrono prodotti di

acquisto di routine a basso costo, quali generi alimentari nei supermercati e ipermercati.

| retail storesplurispecializzati invece, collocati nel quadrante superiore per entrambi i

fattori, sono modelli tipici dei grandi magazzini poiché svolgono importanti funzioni di

logistica e informazione.

Infine i distributori marginali si trovano nel quadrante in basso a sinistra, con i livelli

minimi di numerosita sia per linee di prodotto sia per aticoli in ogni linea, propongono

O1 61 £EAOOA O1T1 0A AIT A AT TOATEATUA 1T AIT A BC
tradizionali. Tuttavia negli ultimi anni i discount si sono avvicinati al formato distributivo

AAE OODPAOI AOAAOGE i AKEIAIGEIUU ALMEITITAA 60 GAGREEA A E OAT ¢
pq AOOOAOGAOOI 1 6AIPIEAIATOI AAIT A DPOI DPOEA |
categorie premium e i maggiori servizi, con il risultato di acquisire nuovi target di
consumatori (Cardinali, 2017).

LaAET AT OETT A AAIT16A0O01 OOEI AT OT DOE OOAEOA 11,
[ OEUUTT OAT E OEA OAOOEAAIE8 -A1 OOA T A DPOEI A A
con caratteristiche e attributi differenti (colore, gusto, packaging, etc.) meon lo stesso
DOAUUT h 1T A OAATTAA OEDIITITCEA AE Al bl EAI Al O1
un prezzo decisamente differente rispetto a quello della linea di prodotti gia esistenti

(Allman et al.2014).

, 8 AEEAOOT AEA O imAnsienk Bsadrtifién@le codpbital po edsere

positivo quando la linea di prodotti & scarna, ma puo avere dei risvolti negativi qualora

1 6A00T1T OOEI AT 61T &£ OOA CEU OOAE&AFEAEAT OAT AT OA Al
merceologica puo confondere i @ansumatori dal momento che comporta uno sforzo

cognitivo maggiore nella valutazione di un numero superiore di alternative. Di

conseguenza € preferibile attuare un implemento della linea assortimentale quando
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LA A~ A~

NOAOOG OI OEI A T ££0A O10E NOEAAPRRGI AAGE @O0 A5 T AdEEARX
(Allman et al.2014).

2.2.3. Ridimensionamento assortimentale

Yyl DPAOOAOT AOA TPETEITA AEAZEOOA AEA fosdel 6 AOIT /
correlata una maggiore soddisfazione dei benefici percepiti dai consumatori dal momento

che la possibilita di scelta piu ampia pud assecondare i bisogni con una probabilita
OOPAOET OA8 / CCECET OI1T 1T A EEIT O mEaducelinuAAl AE A(
aumento dei costi cognitivi da parte della domanda, la quale deve prendere in
considerazione ed effettuare una valutazione tra un numero di alternative piu elevato per

AT 1 Al OAAOA EI DPOT AAOGOT ABGAANOEOOI hezzdh é | OEC
confusione (Chernewet al. 2009)

Le preferenze che i consumatori manifestano per determinati distributori, caratterizzati

da assortimenti con dimensioni differenti, sono determinate da diversi fattori, tra cui

1 6A0O00OAUEITA AATTA TDPUEITE 1T A£EAO0O# dhvha OAIT E
OAl AUETTA ATTAAOA OOA T A AEIATOETTA AAT1T38AOC
AAT 1171 AT 01T AEA 1686EIi DAOOT AAITTA 101 AOT OEOU
Al 1 6A01 AT OAOA AATT A AAPAAEOU OAAOAKMd AA 1 AT E
DOl PAT OETT A OAOOI OAOAEI AOO AilT AOOI OOEI Al OE

di scelte assortimentali che puo addirittura comportare uno spostamento di preferenza

del consumatore verso altri retailers contrassegnati da gamme di prodotinferiori.

, A AAAEOGETTA OAI AGEOGA AI 1T A AEI AT OETTA AAII &/
del trade-off tra costi e benefici per entrambi le parti, ovvero distributori € consumatori

finali (Chernevet al.2009).

Dal punto di vista dei retaikrs, la propensione verso assortimenti ridotti & giustificata da

inferiori costi economici e finanziari, come quelli di inventario e di spazio espositivo.

Tuttavia tale scelta si ripercuote negativamente sulle percezioni dei consumatori,

causando una ridumne della probabilita di acquisto da parte loro.

A A 9~ £ X

N o~ A A s oA s

OFEODOODOAT A

Al AT T OAI DIl 1 86AO0O00AO0OEOA AAE

per le alternative maceologiche offerte, per esempio alcuni possono presentare prodotti
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con una qualita superiore (o inferiore) alla media, altri invece sono caratterizzati da
assortimenti specializzati in grado di soddisfare le esigenze di un preciso target di
consumatori senza disperdere eccessivi sforzi per un compiacimento troppo generico e
indefinito, e cosi via.

$01 NOA O1 61 £#£ZAOOA Al 1 OOAOOACTI AOGA AAE T ECIEI
1 8ET OAOAOOA AAT T A 1T ACCET O PAOOA idokacekelld OOI AO
AT i ATAA AT T A OAAI OA AGAANOEOOI OEOPAOOI AA O
e attraenti. Un assortimento con pochi articoli € vantaggioso quando contempla la
DOAOAT UA AE bDOT Al OOE AADPAAE AE elAAf@oaozAa OA 1 & |
della domanda.

Secondo il principio di diminuzione del valore marginale, dalla figura 2.10 é evidente che

Ol AOIi AT O1T AAT18AOO0OAO0OEOA AARE DPOT AT OOE 1 A££A
di ottenere risultati simili in termini di benefici percepiti dai consumatori. Di
conseguenza, la differenza percepita tra le due diverse tipologie assortimentali
AEI ET OEOAA Al 1 6AO0I AT OAOA AA1T COAAT AE O1 AAE
proposte (con un ridotto vantaggio relativo a fav@ A AAT 1 8 AOOT OOEIT AT O1T b
punto di vista dei costi invece, un assortimento di dimensioni maggiori accresce gli sforzi

cognitivi rendendo il processo di valutazione delle alternative e della conseguente scelta

pit complessi e difficoltosi. Perd tra due assortimenti con una simile offerta di opzioni

attraenti ma differenti per dimensione assortimentale, il tradeoff tra costi e benefici

OPET CA E A1 1001 AOI OE A £EAOT OEOA 186A1 OAOT AOE
(Chernevet al.2009).

&ECOOA ¢8pm8 " Al AEZEAE DAOAADEOE AT i A ££EOT UE]

1 3A0OOOAOOEOA AAIT 1T A TPUEITTES
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Perceived Benefits Large-

Small-
assortment

assortment

Marginal benefit of X retailer
retailer

the large-assortment i+
retailer carrying more
attractive options

Large-
assortment
Small- retailer
Marginal benefit of 14 assortment
the large-assortment retailer
retailer carrying less
attractive options

Low QOption High Option
Attractiveness Attractiveness

Notes: The marginal perceived advantage of the larger assortment is greater when option attractiveness is low than when it is high.

Fonte: Cherneet al. (2009) Assortment Size and Option Attractiveness in Consumer Choice

Among Retailersp. 412.

Dai risultati sopraccitati, alcuni retailers hanno deciso di perseguire la strategia di

riduzione assortimentale offrendo in ogni categoria solamente le opzioni piu popolari.
Ciononostante e indispensabile valutare tale scelta in relazione al livello quiiprezzo

I £EEAOOI AAT 1 6EIT ACET A AAI AEOOOEAOOT OAn
AAT 1 6A001T OOEI AT 61 DOE AOAOA OEOOI OAOGE 1 ACAO
rapporto qualita-prezzo basso, a differenza dei formati con un livello qualitprezzo dto

ove ¢ preferibile un assortimento ridotto.

Per effettuare una selezione strategica e indispensabile tenere in considerazione le
DOAZEZAOAT UA AAE AT 1 001 AOGT OE Al #ZET A AE AOEOAO
in grado di soddisfare le loroesigenze. Le percezioni dei consumatori rivestono un ruolo

OECTI EEXZEAAT OA TAI1T A OEAOQUEITA AAITT16AOOI OOEI |
OAT OAUETTA AE OAOEAOQU8 )1 ZAOOE OAATT Al 108EI D
distributori effett OAOA O1 OEAEIT AT OET 1T Al AT O1T AAT T 8AO0O0T1 OC
il livello di varieta percepita dal punto di vista della domanda.

Prima di effettuare una riduzione assortimentale, i retailers necessitano di comprendere

quali attributi di ogni categoriA BT OOT T 1 ET &£ OAT UAOA 18EI POAOGO
vista della domanda (Piris, 2013).

, 61 OOEI EUUAUETTA AAI 161 OCAT EUUAUETTA AOOT OOE

superiore dallo spazio di vendita. Per tale ragione, i retailers adatta i propri formati e
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dimensioni secondo logiche di assortimenti ridotti con rimozione dei prodotti meno

popolari. Aldi e Lidl sono esempi di una maggiore efficienza assortimentale per mezzo

della riduzione delle SKUs che ha permesso di aumentare lapr@id AET EOU AAIT 1 6 AI
i AOAAT 1T CEAA OOCdl. B0O1IDAAEAAT E j +1 OAé

, 6ET AT T 001 OOA T A Aiil ATAA AA DPAOOA AAE AiI 1 OC
un mezzo con cui accrescere i livelli di profittabilita del distributore, che deve esselin

grado di gestire correttamente la disposizione dello spazio espositivo in concomitanza ad

una scrupolosa selezione delle alternative, caratterizzate dalla costante introduzione di

nuovi prodotti nel mercato.

La valutazione e la conseguente cernita d&® O AT OOE AEA AT AOATTT A |
assortimentale sono un procedimento essenziale non solo per i distributori, i quali
dovrebbero incorrere in superiori costi di vendita, spazio, inventario, logistica e
pianificazione, ma anche per i consumatoriche rischierebbero di essere confusi da

O1T 6AAAAOOEOA CcAi T A AE OAAI OA AT1 O1 AOQI Al OI
dei prodotti a minore margine o bassiivelli di vendite, non comporta un calo dei ricavi

e/o delle vendite.

51 1T AOT AT Ai1 AOE E AEOOOEAOOI OE DPiI 00111 A&
assortimentale nel retail store e il modello OPTAS (Optimization of Assortment
ManagementinaBR OAET 3 01 OAQh 1T OO6AOT O1 1T 0060061 AT O1 A
et al. 2016):

Fase 1: campionamento di un numero di formati distributivi in una zona territoriale

circoscritta,;

Fase 2: classificazione dei formati distributivi in base alla dimensione del PdV (piccola,

media, grande) e alla microlocalizzazione a seconda del profilo dei consumatori locali,

AAT 117017 bDi OAOA AGAANOEOOI A AAI IvdkusDOA EAC
premium). Percio e probabile che i retailers standard si focalizzino su un assortimento

sensibile al prezzo, mentre quelli premium si caratterizzino per marche popolari;

Fase 3: analisi dello stato assortimentale del momento secondo i criteri 80:20 20%

AAE DOi AT OOE AEA CATAOA 16ynhp AAE OEAAOQOE EI

e il contributo al margine lordo;
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&AOA 19 AOOACT AUETTA AAI18AOO1 OOCEIT AT 01
e possibile elaborare i dati rilevati nelle &si precedenti per ideare assortimenti idonei
ad ogni specificostore;

&AOA uvd AAEETEUEITA AACI E OOAT AAOA AAI
precise posizioni dedicate alle SKUs e delle attivita di promozione delle vendite;

I 60

AEO

Fase 6:implerd T OAUET T A AAIT 1T A AOOEOEOU AE OAT AEOA

di tutte le attivitd di forza di vendita & possibile focalizzarsi su quelle chiave che
possono essere rafforzate o ottimizzate;

Fase 7: valutazione e controllo dello stato comples/o del PdV secondo il contratto:

ARZET EUETTA AT1OAI A AE AEOAOOA OAOEAAEI EN

verifica del planogramma, eventuali display aggiuntivi e il monitoraggio delle offerte

speciali;
&AOA yq OAl OOAUE btiindzzazibAeCdulle veAdiEEfO/@lEazioRA 1 1 &
AAT 1 6 AEAEAAAEA AAI T TAAT1TT /0413 7 OAOEEEA

di vendite, ma anche sulla loro profittabilita;
Fase 9: rivalutazione iterativa del modello complessivo: lo step finale prvede una

verifica del modello OPTAS generale in tutto il suo processo ciclico per effettuare

AOAT OOAT E i1 AEZEAEA A T ECIEI OAi AT OEh AT AEA

esterno, modifiche delle preferenze dei consumatori, ingresso sul mercato di nio
prodotti e nuove attivita promozionali e di merchandising.

Le motivazioni che giustificano la necessita di implementazione e utilizzo del modello

A A 9~ £ X

/0413 Al EET A AE AEEAOOOAOA O1 iethistEedh OET T Al

sono legate esclu$HAi AT OA AT 1 A OAOOOAUEITTA AAITITI

livello di competizione (soprattutto dai discount), ma sono comprovate anche dalla
frequente introduzione di nuovi prodotti, dalle maggiori esigenze da parte della domanda,
dai superiori costi relativi allo spazio di vendita e dalla riduzione del ciclo di vita dei
DOl AT OO&alj2816)OA é
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3.  Le decisioni fondamentali del merchandising

$ACIE ATTE Own 1A OAAI OA AE AT 1TAAUETITA OEOO
a causa della costante introduzione di nuovi prodotti e categorie che deve rispettare le
AOECAT UA AAIT T A ATT AT AA8 )1 AT1TAT I EKQKTIVA Al

supermercati hanno dovuto affrontare un aumento dei costi operativi di trasporto e una
concorrenza dei prezzi contro i rivenditori ad assortimento inferiore, quali discount;

difatti se nel 1980 i supermercati attestavano il 73% delle vendite grocerynel 1994 tale
percentuale & diminuita fino al 28% (Greenhouse, 2005). Per contrastare il potere
crescente degli altri formati distributivi piu piccoli e innovativi, i supermercati si sono

soffermati a massimizzare il servizio ai clienti, tramite per esepio un numero maggiore

di impiegati e addetti ai PdV e un orario di apertura prolungato; tuttavia le attivita di
miglioramento dei servizi hanno comportato altresi un aumento dei costi operativi

(Murray et al.2010).

Le leve del merchandising svolgono unéunzione essenziale nel favorire il processo di

ricerca del consumatore poiché permettono di conferire un risalto superiore a
AAOAOI ET AOA AAOACT OEA 1T AOAATIT T CEAEA8 3AAITTAI
rappresentata da un insieme di beni espostéAl | 8 ET OAOT T AAT 1T ACT Ul
raggruppamento logico (Lugli, 2009).

, 61 OCAT EUUAUETTA AOOI OOCEI AT OAT A A OAATTAA
Ai 1 001I AOT OE EA AEI 1T OO0OAOI AxEEAOOE AEAEEAOAT O
particolare, una segmentazione merceologica basata sui benefici procura vantaggi alle

vendite dei prodotti a basso prezzo, riduce la percezione di varieta per mezzo di una
sensazione di affinita tra le diverse alternative offerte e, infine, aumenta il livello di
soddisfazione (Pizziet al. 2016).

, A OAcCT 1 A AAl [ AOAEAT AEOET ¢ OI 11 ~ZEOTUEITAIE
OAAEEAT E AOOOAOGAOOI 1600EI EUUT AAI AOEOAOEI
strutture espositive in grado iIAAAOAOAAOA 1 8A00AT UETT A AAE Al
rendimento degli spazi sugli scaffali. Due elementi da tenere in considerazione sono le

famiglie di prodotti gerarchiche, ovvero a livelli molteplici, e le direzioni del display.

Nel momento in cui iconsumatori effettuano acquisti non programmati o qualora fossero

alla ricerca di prodotti non disponibili, i fattori in-store svolgono un ruolo decisivo
TAT18ET £ OAT UAOA 1T A AAAEOETIT A ABAANOEOOI 8 0A
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e funzionde ad un potenziale aumento sia della domanda sia del rendimento finanziario

del PdV (BianchiAguiar et al.2018)

Tramite alcune ricerche & emerso che le disposizioni merceologiche caratterizzate da un

layout orizzontale, ovvero numero di brand (ampiezza)per file e numero di SKUs
(profondita) per colonne, sono in grado di favorire una concezione di maggiore varieta

rispetto al caso opposto di allestimenti verticali. Inoltre la percezione di una scelta

superiore tramite la prima tipologia di layout si riflette in un livello di soddisfazione del

pubblico superiore (Pizziet al. 2016).

In particolare, le percezioni relative alla dimensione assortimentale e il grado di
soddisfazione dei clienti non sono unicamente correlati alla numerosita delle SKUs
(Chernev,2003) né alla quantita di sottocategorie (Mogilnert al.2008), né al numero di

brand offerti (Briesch et al. 2009); difatti, anche il display merceologico & una leva del

i AOAEAT AEOET ¢ AEA DOE EI OAOZEAOEOA OOE AT IE
mantenendo inalterata la quantita effettiva di SKUs, categorie e marche. Secondo altri

studi, a differenza dei precedenti, una disposizione verticale per ampiezza e orizzontale

per profondita, con i prodotti a valore maggiore posizionati al centro e in alto a dea

00111 OAAEEAI Ah OE OEOAI A OT A OOOAOACEA OETA
e compiacimento nei consumatori (Pizzet al. 2016).

La strategica combinazione di posizionamento dei prodotti sullo scaffale, promozioimi-

store, decoraziai e cartellonistica vistose possono incentivare i consumatori a valutare

1A Al OAOT AGEOGA DOi b1 OOA TAI o0Ae6 ET £ O&l UAT Al
al. 2016).

La funzionalita delvisual merchandisingg volta a conseguire una pluralita di olattivi: la

i AOOEI EUUAUETTA AAT 1 6AO0O0OAOOEOA AAE bDOI Al OOE
AAl TACIUET ET COAAT AE Aii OTEAAOA OIBAO0IT OA
AAOOOOAOA 1 6AO00ATUETTA AARAE AAAQEIT AOTAGE OANl UA
numero di visite, la differenziazione della propria offerta da quella dei competitors e,

infine, favorire un percorso di spesa nella logica della domanda onde facilitare la scelta

dei prodotti in modo piu efficiente ed efficace (Bejamaporkul et al. 2016).

La definizione divisual merchandisindA i T OEOOA 1T A1 1 8ET OEAI A AACI E
vista e al tocco da parte dei consumatori, ovvero gli elementi interni ed esterni costituenti

1 8A1 AEAT OA AE OAT AdliDdisplayAnkréedlogiCoOd preSant@zioneldd Uh N O
i AOAEAT AEOET ¢ch EI  AAOEcCT ETOAOTTh 1T A OAOOE
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1 8E1 1 Oi ET AUETTARh T A AAOOGATTITTEOOEAA A E OAC
Diamond, 2003). | fattori precedntemente elencati assecondano un approcciustomer

oriented che possa permette ai visitatori di muoversi nel PdV autonomamente e
velocemente. Urvisual merchandisindA DD OT POEAOT 1 AOOT Al 1T A AOA
dello storevantaggiosa con una percemne positiva dei clienti, ai cui occhi puo presentarsi

sottoforma di esposizione differente e superiore rispetto ai concorrenti (Quartieet al.

2009). Dungue si tratta di un eventualecompetitive advantageche i distributori possono
implementare dal momerto che rappresenta un mezzo di distinzione dalle altre insegne

e PdV (Benjamaporkuket al. 2016).

Gli elementi del negozio possono essere suddivisi in quattro macrocategorie: tra i
costituenti del livello alto del design vi sono il soffitto, le luci, le paAAOENh 1 6 AOAEEOAC
struttura intera, la grafica e i display; al livello occhi del design si trovano |l
posizionamento del prodotti e la cartellonistica affiancata, le attrezzature, i sostegni e i

banconi; il livello suolo del design invece includelginfissi, i layout, il posizionamento dei

prodotti e le luci sul pavimento; infine la vetrina, ovvero il primo fattore con cui il

ATl 1001 AOT OA ET OAOACEOAA Al AE £&£01 OE AAlI 1TAciI
AA1T 0A6 A 1 6 EITqGeokiatrar® i condubnatdd AnbtiGahdoli ad effettuare
AANOEOOE AGEI DOI O A ET lefladdiepET OAT T AA " Al
Dopo aver effettuato la segmentazione assortimentale in categorie definite secondo i

criteri di ampiezza, profondita e varieta,il merchandiser integra gli obiettivi di breve e

1 0T ¢ci PAOET AT ATT EI bi OEUEITTAI AT O A CIiE TA
tre leve del merchandising, denominate layout attrezzature, layout merceologico e display

merceologico (Lugli, 2009.

3.1. Layout attrezzature

La prima decisione di merchandising di lungo periodo € quella relativa alla disposizione

delle attrezzature nel PdV.

YT TATUEOGOOOT h ©+ OOEI A AEEAOEOA 1T A AEOOET UETI
)y DOEIE OE AAOAOOAOEUUATT BAO OT A AAAEOGEITA
acquistare un determinato bene, per esempio la visiten-store dei consumatori con una

lista della spesa gia delineata. Gli acquisti non programmati invece differiscono per il fatto

AEA T A AARAAEOCEITA AE DOT AAAAOA AT T A AlTiPAOA A
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del sito online). In generale, il commercio tende apdE1 ACEAOA CI E AANOEOC
momento che i clienti dispongono di un controllo inferiore e meno informato,

consentendo ai distributori di ottenere un ricavo maggiore (Lugli, 2009).

0AOOAT O NOAOOGOI OEIi A OEDI 11 GH AroglaEma® BIAOAh A
AAOAOOAOEUUA DPAO 16A00ATUA AE DOAI AAEOAUEITI
1 6A0OEOT AACIE OOEiITITE AAIT1G6AI AEAT OA AAT1TT 060

1999). Difatti esistono elementi sia correlati allo spaziodel PdV sia concernenti la
situazione di consumo da parte del cliente che influenzano il processo degli acquisti
ABEI POI O | ZECOOA 0¢8p Qs

&ECOOA o8p8 &AOOT OE AEA OOEITIATT EI DOT AAOGC

Environment of the
store

Wisnal

merchandising

Promotions and
Advertising

Examination of
goods

Availability money

Availability of time

Fonte: Benjamapornkul, Ret al.(2016) The Impact of Visual Merchandising Management
on Customer Attraction in Retail Storep. 138
. Al AAOOACI ET h CIE AANOEOOE AGEI PBPOI O1T O111 G
Non intenzionata ovvero norvoluta, dal momento che i consumatori inizialmente non
pianificano di ricercare o comprare il prodotto, ma alla fine lo acquistano;
Irriflessiva ossia non pensata, poiché gli acquirenti non valutano il prodotto in termini
di lungo periodo;
Spontaneaaliasimmediata, relativamente allo scarso, quasi nullo, tempo dedicato alla

~ A o s s ~ s o~ o~ N s s A

OAl OOAUETTA AAIT |l 6AANDEODDPT " AT EAI AbT O1 EOI
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3EA 1T A OAAI OA AE AEZAOOOAOA OT A POIT COAI T AUE
AAT E OAT UA 01 8 ET Odkdisiorit dohcdrneitilo H préddtto A la Marda,ile
cui combinazioni possono dare origine a tre situazioni (Lugli, 2009):
Acquisto programmato di categoria + programmato di marca: si tratta della tipologia
di acquisto pianificato per eccellenza, dal momentche sia il gruppo di prodotti che il
brand sono gia stati prestabiliti. 1l distributore non e in grado di influenzare il
consumatore finale, pertanto si verifica una situazione di anelesticita delle vendite
rispetto allo spazio. Un esempio € il caso in cilconsumatore predispone la lista della
spesa indicando il nome della categoria, come latte, con la consapevolezza di comprare
una determinata marca, quale Lattebusche, una volta dentro il negozio;
Il ANOEOOT bDOT COAi I AOT AE AAOACI OEA Cc ABEI BOI
in questione si caratterizza per la progettazione della tipologia di prodotto, ma
differisce per la selezione non intenzionale della marca. In tali circostanze, Il
merchandiser puo effettuare una strategica disposizione qualitativa e quantitativa
delle marche/referenze al fine di aumentare il fatturato. Per esempio il consumatore
premedita la lista della spesa con il proposito di compare la categoria pasta, ma solo
una volta davanti allo scaffale nel PdV (o nella schermata web) egli seleziona il brand,

N~ s A s A .

I CCAOOT AACIE OOEITITE AOAOAEOAOE AAI 1 6AODIT «

I ANOEOOT AGSEI DOI 01 AE AAOACI OEA Cc ABEI BOI ¢
acquisto & guid®i AAI1T 1 6 AOO0AT UA O OAT A AE Al AOT A DC
POl AT OOE OEA PAO T A 1 AOAA8 ,8A0OPT OEUETTA A

EATTAA A AiTAEUETT AOA 1T A OAAI OA AGAANOEOOI ¢

~ s z oz oz~ s o~ oz s

AATT A POAI ET Anh 1 OO6AOT O1 OEDEAT DOT Al 001 A,
attesa nel negozio.
La combinazione di strumenti sia interni sia esterni al PdV puo esser@irizionale a
ET AEOEUUAOA 1 6A00ATUETTA AAE AT 1T 001 AOT OE OAO
del negozio. Nello specifico, le variabili esterne allostore, quali caratteristiche
AAT T COAZEEAEA A AARE AT 1 Bl OOAI AltedidichddeibAMdOE OO1
e le relative market share, gli utilizzi passati dei prodotti, etc., confluiscono direttamente
a inficiare la valutazione del PdV da parte dei consumatori influenzandone la
considerazione, la scelta e il richiamo; diversamente dai predenti, i fattori interni al

negozio, per esempio il numero diacings(lati alias profili visibili) destinate ai prodotti, il
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posizionamento orizzontale/verticale degli stessi sugli scaffali, il prezzo, etc., seguono un

percorso a pil fasi poiché, inun@EI T 11T 1T AT O h AT TAEUETTATT 138
successivamente, porta a sviluppare la valutazione delttore (Chandonet al.2009).

Tuttavia i drivers non presentano gli stessi effetti sul livello di attenzione e valutazione

dei consumatori. Il numeo di facings ad esempio, € un elemento significativo che

influenza le scelte di acquisto della domanda, in particolare quelle degli utilizzatori

regolari e i consumatori piu giovani e attenti alla valutazione sia del brand sia del prezzo.

Al contrario, il posizionamento sugli scaffali non sempre ha delle conseguenze decisive

sui processi di analisi e considerazione della domanda; difatti una collocazione sui livelli

superiori e centrali degli scaffali puo incrementare positivamente il grado di attenzione e

il giudizio sul negozio, mentre una disposizione differente non e in grado di comportare

alcuna suggestione significativa (Chandoet al.2009).

E opportuno chiarire la distinzione tra attenzione versus valutazione. Attraverso lo studio

di tracciamento dd movimento degli occhi, le fissazioni visive consistono in spostamenti

oculari lisci e consapevoli necessari alla proiezione di una piccola area del campo visivo

sulla fovea (regione centrale della retina di massima acutezza visiva). Si tratta di azioni
nAAAOOAOCEA Al il 1T OOi 1 cEI AT OT AATT A OAiIi PI EAE A
oggetti riposti sugli scaffali e, conseguentemente, la loro localizzazione finalizzata alla

CAT AOAUEI T A AAT 1 6AOO0ATUETIT A OEOeéGsAtorddh| E £EE
I OOAT AOA O1 OOAT 61 AE EIT £ O AUETTEOGh 1T OOAOI
esempio lo scaffale di un PdV) percepiscono il layout spaziale (quanti ripiani e livelli) e il

grado di ordine, mentre per cogliere un maggiore caricdi informazioni (quali i brand) e

Al T AAT AT OAT A BT OAOA 11T OCOAOAdtal@09).ilprimec CAOOI
OCOAOAT h AATTIETAOT O1T1 OET coh 1 Al OOEOOEOI A
fattori esterni al PdV sia di localizzazionesisiva degli elementi interni allo store relativi

agli oggetti. La seconda fissazione visiwiasOOE A OAT ET AUET T Aoh ET OAAAHF
1 8ET OEAT A AATT A £EOTUEITTE OEAEEAOOA Al EETA
DOT AT 00T h ApkesshoaeAli p@fErbnzd pdrArdeterminato marchio, a seconda

che il processo di valutazione si basi sulla considerazione o sulla scelta (Chanedral.

2009).

Studi sul tracciamento visivo condotti dal marketing in riferimento agli scaffali dei

retailers hanno effettuato una distinzione del processo decisionale in 3 step:

orientamento, valutazione e, infine, verifica (Russet al. 1994). La pressione esercitata

67



AAE EAOOT OE OAiIi BT A 11 OEOGAUETITA AE AANOEOOI
familiari esposti sugli scaffali (Pieteretald c¢mnn¢ g8 , 81 OOAOOAUEIT T A AE

ET OEAEEAIT AAITT A 1TAiTOEA Al 1 AOAEET A EI
1 6A0O0AT UETTA CAT AOAOA AAI 1T A OEOOA ilapingAOAT A8
ooiilcitTi OF oo6iiilT & 1TAAI AT OATA TAI AAOOOOAO/

(Van Der Lanset al. 2008). In conclusione, gli studi di marketing attestano una certa
OEI AOAT UA OOI 1 6AO0ATUETTA OAOOINT Anh PAITAT IODIEAE
di analizzare gli stimoli visivi esercitati dai PdV sui consumatori (Chandoet al.2009).

La combinazione di fattori sia interni sia esterni al PdV provoca degli effetti sul grado di

attenzione e valutazione. | primi sonoidriverchnd CEOAT T 1T OOI 1 6 AOOAT UET 1
AT 1001 AOGT OE OA OA Asiore, oweboHd 1€/© drgaidzativa Adertithte dai
OAOCAEI AOO OAOOT E AOAT A OATUA 1T TAEEZEAAOA 1A

categoria. A questa classe appartgono il numero di facings della marca, la sua
disposizione in verticale e in orizzontale, il prezzo. Gli elementi esterni agiscono invece
001 1l 6AOOEOAUETTA AATT A TAITOEAR NOAI E EAOOI
acquisto, i criteri di spesa, ceatteri demografici), del brand (quota di mercato) e quelli
risultanti da un bilanciamento tra consumatori e marca (utilizzo precedente del brand)
(Chandonet al.2009).

Stimoli interni al PdV

Un notevole aumento dello spazio espositivo sugli scaffali puo incrementare le vendite di
un brand ivi posizionato qualora vengano mantenuti inalterati il prezzo e la posizione dei
beni (Inman et al. 2009). Pertanto si deduce che un ampliamento del numer facings
destinate ad un bene ne comportino un risvolto proficuo sul livello di attenzione e di
valutazione (Chandonet al.2009) dal momento che i consumatori presuppongono che i
prodotti migliori godano di un diritto di prelazione sui display dei distributori (Buchanan

et al. 1999).

| differenti posizionamenti sullo scaffale detengono diversi livelli di attenzione, per
esempio le disposizioni centrali sono maggiormente evidenti poiché i consumatori hanno

la tendenza a focalizzare il primo sguardo al cémo degli scaffali come punto di

OEAAOEI AT 601 NOAT AT OBl OOATT 1671 CcHDA.QMAVUET T A
Tuttavia il movimento degli sguardi € subordinato al ruolo delle marche, che influenzano
1 8A0O0CAT UETT A8 )1 DBl OE Wi lvdli ckdhi&iman) Aadiddn® AT A A

visibili e raggiungibili, a discapito degli scompartimenti inferiori; inoltre i consumatori
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ritengono che in tali livelli preferenziali siano riposti i prodotti di alta qualita, conferendo

un giudizio di economicita escarsa attenzione ai beni nei livelli inferiori (Drezeet al.
powtd8 ! OACOEOI AE OAIE Al 1 OEAAOAUETTEhR 164
desume un grado di attenzione superiore ma un giudizio di valutazione inferiore dal
momento che le pecezioni della domanda favoriscono i livelli manriocchi (Shaw et al.
2000).

Non e possibile effettuare assunzioni relative al prezzo della merce dal momento che € un
fattore dipendente da una molteplicita di variabili; tuttavia risulta ammissibile asserire

un suo effetto sia negativo, relativamente alla scelta tra diverse alternative di prodotti, sia
bl OEOEOI h ET 1 AOEOT A1 18ET £ OAT UA AEA AOAOAE
poiché sinonimo di qualita (Chandoret al.2009).

Stimoli esternial PdV e interazione con quelli interni

Dai risultati di alcuni studi condotti nel 2009, &€ emersa una decisiva correlazione positiva
tra gli acquisti non programmati di categoria e i consumatori non focalizzati ad effettuare
DAOAT OOE A6 AAfdeREiQBRI et a) A0DE. AnkltrefpAroldl gli acquirenti che
dedicano piu tempo alla spesa e alla ricerca dei prodotti sono maggiormente soggetti ad
profilo demografico dei consumatori piu inclini a comprare impulsivamente corrisponde

ai clienti con disponibilitd economica maggiore e a quelli piu giovani. Pertanto le
aspettative relative alle caratteristiche dei consumatori piu attenti e suscettibili agli
stimoli interni al PdV si riferiscono a clienti piu giovani e informati, disinteressati alla
minimizzazione del tempo dedicato alla spesa, e a coloro che sono orientati a valutare una
pluralita di variabili relative ai prodotti (non solo il fattore del prezzo o del brand)
(Chandonet al.2009).

Difatti vi € una stretta correlazione tra gli elementi delvisual merchandisinge il
comportamento degli acquisti non programmati da parte della domanda. | consumatori
che effettuano una spesan-store sono soggetti a dversi stimoli, quali luci, promozioni,
disposizioni, design e decorazioni, i quali aumentano il tempo di percorrenza dei clienti
Al 1 6ET OAoT T AAl o0Ae AT1T OT A DPOT AAAEI EOU 00
Pertanto questa tipologia di acquisto rappesenta la risposta del consumatore agli stimoli
in-store (Benjamaporkul et al. 2016).

Per quanto concerne gli stimoli esterni legati al brand, le promozioni disposte sui display

a fine corsia sono piu efficaci se espongono prodotti sotto brand a bassa neirlshare
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rispetto alle marche con una forte quota di mercato (Bemmaaet al. 1991). Il motivo per

cui risulta strategico adottare tale disposizione a fine corridoio € dovuto alla forza

superiore che i brand ad elevata quota di mercato esercitano sulla menw dei
consumatori per mezzo della pubblicita, pertanto queste marche non necessitano di zone
DOEOEI ACEAOA Al 1 8ET GRaBI Ip wiokiE 8T AGIAERE Aj 4 AR IOAI
Ai T OEOOA TAI1600EI EUUT DAOOAOénzelddilh dokandal A AT i
Difatti si puo dedurre che via sia una bassa probabilita che i consumatori decidano di
acquistare marche mai utilizzate precedentemente, nonostante tali brand possano essere

soggetti a maggiori attenzioni e segnali di marketing; solamés& i nuovi prodotti

Al OOEOOEOAITTT 16AAAAUEITA A OAI A POET AEDPEIT /
loro utilizzo passato e, di conseguenza, questa assenza non compromette

necessariamente il rifiuto ad acquistare il prodotto in questione. In corasione, i fattori

AOOAOT E Al 0Ae AEAAZAOEOATTIT AA NOAITE ET OAOI
OOAOAOOAAETI A OOI 1 6A0COATUETTA AAE AT1 001 AOI OE
T ACT UET AAAEATT OITGET ABRDAT BAI ABOABAAEKEAOEKT DA B

instaurando in concomitanza agli stimoli interni degli effetti piu significativi sulla

valutazione anziché sul grado di attenzione (Chandagt al.2009).

Dallo studio di Chandoret al. € emerso che la numerosita dellacingssugli scaffali sono

un fattore significativamente rilevante sul livello di attenzione dei consumatori e,
conseguentemente, sulla loro valutazione. Difatti un aumento della quantita di lati visibili

degli articoli comporta un incremento della rivaluazione, considerazione e scelta dei

prodotti in questione. Tuttavia il numero difacingsnon € il solo elemento determinante,

dal momento che anche il diverso posizionamento sugli scaffali comporta risultati
considerevoli. In particolare, la disposizioneverticale esercita un grado di influenza sui
consumatori con un effetto fortemente positivo nel caso dei livelli dello scaffale ad altezza
occhi-mano, a differenza dei residui, destinati ad essere soggetti ad un grado di attenzione

inferiore (Chandon et al 2009). Tali deduzioni verranno esaminate in modo
maggiormente approfondito nella sezione dedicata al display merceologico.

Una volta delineate le possibili varianti di acquisti in base alla programmazione/impulso,

si procede alla distinzione deimodellAE 1T AUT 0O AAI 1T A AOOOAUUAOOOA
Al 16171 £ZZEAOOCA A AT T A AT i1 AT AAqdg 1 TAAI 1T A COECIE
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3.1.1. Modello a griglia

Il modello che favorisce la logica del distributore € quello a griglia. Tipico dei PdV del

AAT 001 AEOOUh 1T OA T A EOITA AAE DPOT AT OOE A&OAC
61 [ AOOACCEI AE OAITAEOU 1Al 6ABndubipddA Al
numerosi corridoi. In tal modo il merchandiser effettua una collocazione strategica con

un quantitativo di merce superiore in uno spazio fisico inferiore, con la conseguente

riduzione dei costi logistici e aumento della redditivita dello spam espositivo per metro

lineare (produlttivita della superficie). Infatti la gestione degli scaffali diviene piu semplice

A-TA OOPAOZEAEA AAOOET AOA AT T A AT 111 AAUETTA
PdV totale. Inoltre grazie allapresed A AE O1 81 £#£AOOA ET CAT OA OE 1
AAT 1T A AEEEAOAT UA AAT 1 6ET OAT OAOET AEA EAAEI EC
dipendenti. Infine la possibilita di indirizzare il flusso dei consumatori secondo la propria

volonta cosE OOEOAA O1T 1T O000iI AT 61 o611 061 A AT 1T OOA
distributore pud creare percorsi obbligatori anche verso le zone del negozio meno
frequentate e ricercate. Nonostante i benefici procurati al distributore, il modello a griglia
ostacolailb OT AAOGOT A AANOEOOI AAITT A AT T AT AA DBl EAEI

nella ricerca e individuazione sia delle categorie di prodotti sia delle marche (Lugli, 2009).

3.1.2. Modello a isola

$A001T AT AEA OEOAA Al T x6h EI cedénielin®@ant&dffre NOAOOI
una quantita di merce inferiore con una maggiore difficolta di disposizione dal momento

che persegue un allestimento ordinato e comprensibile. Grazie alla sua chiarezza
espositiva e ad una comprensibile comunicazione di informazionil modello a isola

favorisce la logica del consumatore che, in primis, riesce a individuare i prodotti piu

AAAET T AT OA A OAIT T AAI AT OA OOAT EOGA T A AEOATI A
secondo luogo, usufruisce di una diversificazione assortimentl superiore (isole

innovative quali divertimento, salute, cura della persona/degli animali, etc.). In generale

I banchi del fresco seguono una disposizione a isola, mentre la merce grocery (alimenti

confezionati) & collocata tradizionalmente con il layoug griglia (Lugli, 2009).
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3.1.3. Modello misto

Al fine di distinguersi dai competitors senza ricorrere ad una guerra dei prezzi ma
AEEZZAOAT UEAT AT T A DPOI POEA EIT OACI Ah E AEOOOI
modello misto. Le diverse modalita con cui inaaalare i flussi di visitatori esprimono

1 8ET OAT O1 AE OAA&EAEI OUAOA 1 6AOOEOEOU AE Aii Ol
AEOAAPEOT AAI 1T A PIDPITAOA Ai 1 OOAOOAET A AE ATl
(logica del modello a griglia). Esemipsono la disposizione dei banchi del fresco a spina di

pesce e quella a cerchi concentrici, ovvero al centro del negozio attorniato da altri reparti

che seguono una logica di aggregazione in categorie (Lugli, 2009).

3.2. Layout merceologico

Dopo aver predisg OOT 1T A ATT 1T AAUETTA AAl I shore ROOOAUU
necessario gestire la disposizione dei prodotti identificando sia il tipo di articolo (quale)

sia la sua posizione (dove). In alternativa al layout delle attrezzature, quello merceologico

e soggetto a variazioni e modifiche nel corso del tempo in modo piu semplice e rapido dal

momento che la dimensione dei singoli beni consente facilmente un loro spostamento a
differenza delle infrastrutture, la cui gestione richiede un approccio di lungo tenine

(Lugli, 2009).

E opportuno effettuare una distinzione delle diverse aree in un PdV: aree calde e aree

fredde. Le prime si caratterizzano per essere zone ad alto indice di visibilita dove si

AT T AAT OOATT CI E AANOEOOE AualEld dd eQd punfettelld AOACI
griglie (raggi di scaffale) altresi denominate testate di gondola. Queste ultime
costituiscono la parte piu importante e privilegiata dello scaffale dato che offre una

visibilita superiore ai prodotti, la cui posizione consate al consumatore di osservare tre

lati anziché uno solo. Al contrario, le aree fredde (per esempio banchi nascosti) sono le

superfici del negozio a bassa quota di circolazione da parte dei visitatori, che raggiungono

queste zone appositamente per trovaredeterminati prodotti. Pertanto la merce ivi

posizionata rientra nella categoria degli acquisti programmati in quanto il flusso di

ATl 1 001 AGT OE A1 16AT OOAOA AE T CTE OACCEI AE
scaffale. Attraverso la ricerca dellspecifiche aree fredde in cui rintracciare i beni richiesti

A DPOAEEOOAOERh EI OAipPi AE PAOI AT AT UA AARE AIlE
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le persone ad un numero di stimoli maggiore. Tuttavia tale finalita contrasta con la minore
disponibilit a di tempo dei consumatori; il risultato del bilanciamento tra il tentativo di
sottoporre i clienti a piu stimoli e il soddisfacimento di una spesa in tempi rapidi e veloci
e dato dal posizionamento di reparti come il banco del fresco verso aree facilmente
OAGCCEOT CEAEI E8 10ET AE 16ET OAT OI AE AOI AT OAC
perseguito tramite la sua collocazione in aree calde (Lugli, 2009).
La zona privilegiata e rappresentata da quella che il consumatore vede per prima: nel sito
online sitAOOA AAI 1T A DPOEI A OEAAAOAR 1 AT OOA TAI o
DOAOOE AAI 1 G6ET COAOOI 8 N AilT OECI EAAEI A Pl OEUE
i AAET h OAT AT AT ET AT1OEAAOAUETTA EI  EAOOI
percAUET T A AACI E AANOEOAT OE T AE AT T £0iI 1 O0E AAII
del distributore e agli obiettivi di marketing che si intendono perseguire, il merchandiser
puo selezionare diverse tipologie di merce da collocare nella zona preferentaa
Obiettivo di marketing di creazione di traffico: al fine di promuovere la presenza di
£l OO00E T Al o0Ae 1 T1TAI OEOI xAAqQq PAO ET AAT O
OOEI A DOAAEODPT OOA A1 18AT OOAOA | Tsoghelilali A DOE
promozioni e sconti;
| AEAOOGEOT AE [ AOEAOETI ¢ AE OAEAT 1 AOA OITBEI
(articoli ad un costo inferiore del 45% al prezzo medio di categoria) e/o gli items del
distributore vantaggiosi rispetto ai concorrenti sono idonei a comunicare economicita
e risparmio;
Obiettivo di marketing di supportare un posizionamento di qualita: se il merchandiser
intende differenziare il proprio status tramite beni pregiati e di ottime proprieta, la
presenza di prodotti freschi come frutta e verdura nella zona privilegiata garantisce
1861 OOAOOAUEIT T A AAIT 1T OAiI BT ET NOAOOEIT AN
| AEAOOEOT AE | AOEAOEI ¢ AE | £ZZO0EOA OIGEIT AC
elevato grado di specializzazione si apprestano al megliol 1 6 AOT CAUET T A AE
nei confronti dei consumatori.
In seguito alla definizione delle diverse zone (privilegiata, calde e fredde), si presentano

due modelli differenti di layout merceologico (Lugli, 2009).
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3.2.1. Layout a esposizione omogenea

Se¢d TAT 1T A AAOACT OEA 1 AOAAT 1T CEAEAh NOAOOA AE
gruppi di prodotti in grado di ottemperare alla clausola, per esempio nel reparto

OAT 1 OAOOGAG 1T DI OOEAEI A OOI OAOA OOOOA 1T A A/
conrAAT OOAOGEh 1 AOi Al1 AGAh AOA8 ) OAT OACCE AA
ACAOI 1 AUETTA TAITI16APPI EAAUETITA A OAAI EUUAU

disposizione da parte dei consumatori dal momento che segue una strategia in linea con

I 8 EI B1 Obehtale Ddglid acquirenti. Per tali motivi si tratta di un approccio
comunemente adottato dai retailers, ma non permette loro di incentivare gli acquisti

ABEI POI 01 DI EAEiVi EI AT 1001 AOI OA 11 AAIT EUUA 1/
merceologica ricercata, con minori possibilita di imbattersi in altri prodotti attinenti a

categorie diverse (Lugli, 2009).

3.2.2. Layout a esposizione disomogenea

Discostandosi dal precedente, la seguente configurazione segue un principio di
disomogeneita per categoria ma consistenza per quanto attinge alla funzione
A6OOT 71 T AATEOU AE AT T OO0ITTOO0EI A ABtyldOAh AO
consumatori risponde alle esigenze degli stessi trasmettendo al tempo stesso stimoli
favorevoli ad acquisti complementaE A A8 EI DOl 01 8 $EAAOOE 1 A BC
OAOAET A6 AlTT1B8ET OAOT T AAI 0A6 ET OACOA AEOAOC
mobilio (tavola, sedie, piatti, posate, caffettiera, etc.) e gli alimenti (pane, snack, dolci,

bibite, etc.). Lafina EOU AE OEOPAAAEEAOA 11 OOEI A AE OEO
DbAOI AOOA AE AOOOAOOA 1 B8ET OAOAOGOA AAE AiI 1 O0I 4
AANOEOOE AACIE Al OOE DOl AT OOE DbOAOGAT &d 1 Al

consumo ricreata (Lugli, 2009).

3.3. Display merceologico

, 601 OEI A AAAEOEITA AT 1TAAOT A 1T A CAOOETTA AAII

di collocazione dei prodotti intenzionata ad aumentare le probabilita di uscita dallo

74



scaffale (Lugli, 2009). Comprendere come i consumatori rispondono al display
merceologico é fondamentale per offrire una miglioreustomer experiencéCastro, 2013).

Se la letteratura precedente si €& soffermata profondamente sulla dimensione
assortimentale quale variabile indipendente analizzando i diversi effetti sui consumatori

in caso sia di elevata sia di bassa quantita merceologica, studi piu recenti hanno
dimostrato la capacita di influenza sulla domanda da parte di una strategica allocazione e

disposE UET T A AAE bDOT Al OOE Al 1 6ET OAOT T AAl O0Ae6s8
percepito differentemente dai consumatori, per esempio grande per alcuni e scarso per

altri, in base alvisual layouttramite cui i prodotti vengono esposti: un layout orizontale

OOEI OPPA 1 6AI PEAUUA PAO Z£ZEIA A T A pPOT £ 1T AEC
verticale offre ampiezza sulle colonne e profondita sulle file (Pizat al. 2016).

Il shelf display altresi la disposizione dei prodotti sullo scaffale, puo esee assimilabile ad

01 OOAT AEOT OA OEI AT 6A6 AAT 111 AT O AEA 1 EI
AAOAOI ET AOGE DOl AT OOE EZEAAEI EOAT AT EI DBOT AAOGO
detiene una valenza cruciale, & fondamentale superare i vincoklativi sia allo spazio

espositivo limitato sia alla crescente introduzione di nuovi prodotti. Unshelf display

efficiente pud accrescere i margini di profitto del distributore, aumentare il flusso di

clienti e contrastare le rotture di stock (Benjamaporkil et al. 2016).

Dal momento che i consumatori sono portati ad effettuare gran parte delle loro decisioni
ABAANOEOOT AstolesiHistributod polssond AfiQttate altre leve oltre a quella

AAl DPOAUUIT Al E£ET A AE soldeth dhehtelal Red thle @dtive, leA A N O E ¢
scelte di collocazione strategica dei prodotti e le aree delle singole referenze possono

rivestire un ruolo fondamentale per aumentare la visibilita di determinata merce tramite
metodologie di organizzazione deglise ££A1 E8 , 81 AEAOOEOT DOET AED/
spazi espositivi esistenti al fine di massimizzare i profitti tramite una strategica
allocazione dei prodotti (Murray et al.2010).

Difatti il livello di attrazione del shelf displayp OE A A O @GebzivbAeAdi condhirAatori

con la potenziale conseguenza di un aumento delle vendite (Castro, 2013).

La domanda € implicitamente portata a dedurre diverse inferenze concernenti la
popolarita, il prezzo e la qualita dei prodotti in base sia alla collocazioneerticale degli

stessi (sui livelli piu alti e piu bassi degli scaffali) sia alla disposizione orizzontale della

merce per la lettura e acquisizione delle informazioni (per esempio da sinistra a destra

nella maggior parte delle nazioni) (Pizzet al. 2016).
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La definizione di assortimento puo essere presentata come il numero di marche
(ampiezza) e la quantita di SKUs (profondita) offerte dal distributore. Se in passato era
opinione diffusa che un assortimento ottimale dovesse essere molto vasto, al fine di
aumentare le probabilita che la clientela potesse trovare gli articoli capaci di soddisfare i
propri bisogni e il desiderio di varieta, tuttavia negli ultimi tempi le dimensioni di
O1 61 £#ZAOOA 1 AOCAAT 1T CEAA OEAT OOA dluh ininoD OEOET
dispendio cognitivo e una spesa semplificata (Pizet al. 2016).
Innanzitutto lo spazio espositivo presenta due diverse configurazioni di qualita: qualita
verticale e qualita orizzontale.
- Qualita verticale: rappresentata dalla divisione dellosaffale in settori verticali, tra cui
quelli ad altezza occhi e mani presentano maggiori possibilita di vendita grazie alla
visibilita superiore rispetto ai livelli ad altezza elevata e bassa. Essa costituisce la leva
qualitativa piu importante siccome & ggetto di controllo da parte del distributore, il
quale puo decidere a quale altezza posizionare la propria private label e gli altri brand
concorrenti (Lugli, 2009). Difatti dalla figura 3.2. € evidente comeino scaffalesia
suddivisibile in diversi livelli di altezza (Terblanche, 1999):
livello di allungamento (superiore a 180 cm): la zona di minor valore dal momento
AEA AAOOOOA 1 6A0OOATUETTA AE O1 101 AOI OEO
raggiungibile. La merce solitamente destinata N OAOO6 AOAA 17 AAOAOOA
peso leggero poiché deve essere facilmente maneggiabile e a basso rischio di
danneggiamento;
livello occhi (tra 120 cm - 150 cm): questa fascia offre una posizione chiave per i
prodotti soggetti ad un grado di attenzione speriore poiché facilmente visibili.
Vengono collocati i prodotti maggiormente performanti che devono essere
evidenziati o quelli in promozione;
livello mani (tra 90 cm - 120 cm): zona ad altezza del petto per favorire la
manipolazione dei prodotti agevolmAT OAh NOAOOA EAOAEA CI AA
superiore rispetto ai livelli di allungamento e terra ma inferiore a quello visivo. In
genere la tipologia di merce che é destinata ad ospitare consiste in prodotti ad alto
profitto o a prezzo superiore;
livello ttOOA | ET EAOET OA A pcm Aiqd 186061 OEi A Ui

caratterizzata per essere poco attraente poiché difficilmente visibile durante Il
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percorso di spesa dei consumatori nel PdV. Per tale ragione, i prodotti a basso

margine e pesanitsono destinati al livello del suolo.

Figura 3.2. Livelli verticali dello scaffale

Fonte: Benjamapornkul, R.et al. (2016) The Impact of Visual Merchandising

Management on Customer Attraction in Retail Storgs 139.

Il diverso posizionamento dei prodotti sullo scaffale puo influenzare la percezione dei
Al EAT OE OOCI E OOAOOEh AA1T 111 AT O1T AEA 18AI1 OF
grado di attenzione elevato, ma anche di un alto livello di awareness dei praiti
(Benjamaporkul et al. 2016).
| distributori devono tenere in considerazione che la verticalizzazione dei prodotti € piu
attraente di un posizionamento secondo il modello orizzontale, e che la collocazione di un
prodotto al centro aumenta le vendite @llo stesso rispetto ad una diversa sistemazione
(Shawet al., 2000).
A volte la collocazione dei prodotti e guidata anche dai prezzi della merce, poiché alcuni
retailers predispongono i prodotti piu costosi o di alta qualita sui livelli superiori degl
scaffali, destinando invece le zone inferiori ai prodotti piu economici (Raghubiet al.
2008).
- Qualita orizzontale: basata sulla direzione del flusso di consumatori lungo lo scaffale,
si caratterizza per una prima parte che detiene un livello qualitativo pi alto a
AT 1T £O01T T 01 AAIT A OAUETTA £ET AT Ah E AOE DOI A]
AE O1 Al EAT OA AEA AAOA AOGAOA CEU 11 OOAPAOO!/

zona che il consumatore vede dapprima e imprime piu facilmente nellpropria
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memoria. Per esempio se la provenienza del flusso interno delktore segue una
circolazione da sinistra verso destra, le merci soggette ad una posizione favorevole
oir1iT NOATT A AEA EI AT1 001 AOi OA DPOEatdddOAOOA
gondola di sinistra ove i prodotti sono esposti su tre lati (per tale ragione spesso la zona
e adibita alla collocazione di offerte).
Successivamente si seleziona uno tra i modelli di disposizione della merce sullo scaffale,
generalizzabili nei PdVordinati ma possibilmente divergenti nel caso dstoredisordinati
(Lugli, 2009).
Il merchandiser decide di implementare uno degli schemi di seguito presentati allo scopo
di soddisfare la richiesta di varieta da parte dei consumatori mantenendo al contemp
AT 1T colOi TEOAITT AE DOAUUE AT T A OEOOI TAI AA
corrisponde un innalzamento dei costi, che si riflettono in un prezzo di vendita maggiore).
La segmentazione delle categorie di prodotti viene effettuata attraveo una disposizione
ET AEOAOOA OAUEITE AE AT 100i1T AEA OE&E AOOATI
A8 OO0T OEAEEAOOARh AT T 1 ddtohErfolnieflodi, 2ad9)OEI T AE A
$EAZAAOOE OOA 1A EiDPIEAAUEITE AA OAT AOA DOA
merceologica € categorizzata in famiglie di prodotti e, conseguentemente, tale
classificazione € rappresentata sul display degli scaffali. Tali famiglie di prodotti
possiedono principi gerarchici sottoforma di molteplici livelli/strati. Compito delle regole
del merchandising € quello di stimare e prevedere il metodo di ricerca della merce dei
AT 1 001 AOGT OE PAO 1T Auul AARE AT OEAAAOttete cnPAADE OA
una approfondita conoscenza di ogni categoria, e di tecniche quali maarket basket
analysis(Kurtulus et al. 2009)
Anche la modalita di raggruppamento in famiglie sugli scaffali € un fattore pertinente nel
sistema di decisione degli spazi nel Rddal momento che puo incentivare i consumatori
a prestare maggiore attenzione favorendo la comprensione dei limiti spaziali di ogni
categoria (Geismaret al. 2014). Difatti la selezione di specifiche forme delineate per

colonne o linee, per esempio modedlla conformazione rettangolare, & in grado di

di attrarre i consumatori e ridurre il rischio di complessita di identificazione delle diverse
famiglie (BianchirAguiar et al. 2018).
La scelta del modello & guidata dai bisogni del consumatore: qualora la domanda ritenesse

primaria la ricerca del segmento di categoria, sarebbe consigliabile adottare un sistema
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che predisponga i segmenti in senso verticale (la leva priggiata); nel caso in cui, invece,
gli acquirenti prediligessero la scelta del brand, un modello con una disposizione delle
diverse marche in senso verticale sarebbe opportuno a soddisfare al meglio le richieste
(Lugli, 2009).

3.3.1. Modello verticale di segmento + orizzontale di marca

, 1T OAEAI A AE AiT 1T £ZECOOAUETTA AAT 1T OAAEEAT A |
punto di vista del distributore e proprio il modello in questione. Difatti si presenta come

una suddivisione delle diverse tipologie dprodotto in senso verticale, mentre le marche

sono collocate orizzontalmente. Per esempio, nel reparto del banco frigo dove sono

collocati gli yogurt, i diversi segmenti di categoria sono esposti in colonne (colonna dello

yogurt magro, colonna dello yogu greco, colonna dello yogurt intero, colonna dello

yogurt alla frutta, etc.) e i brand sono disposti in orizzontale sui diversi piani di altezza

dello scaffale (nel livello di allungamento e collocato Muller, nel livello occhi é collocata la

marca commeciale, al livello mani é disposto Danone, al livello terra si trova Parmalat).

In tal modo, il retailer possiede il pieno controllo della leva qualitativa verticale e puo
selezionare quale marca posizionare sui livelli piu visibili e redditizi (occhi e man Se i

brand industriali non sono disposti a pagare un ammontare congruo alle esigenze del
distributore al fine di ottenere la collocazione del proprio marchio sulle altezze dello

scaffale migliori, il merchandiser promuove la propria private label a dsapito delle

i ACAEA AT 1T AT OOAT OE8 , A OEOEAEI EOU AAIT A [ AOA
dalla lettura delle informazioni in senso orizzontale, fattore importante per il
consumatore che puo effettuare un confronto tra prezzi con piu semplicit

Inoltre tale disposizione velocizza anche il processo di ricerca degli acquisti programmati

PAO AAOACi OEA A 1 AOAA COAUEA Al T G6AEEAOOT AA
rappresenta la tonalita di colore identificativa del brand tramite la quad i consumatori

riescono a distinguere e individuare rapidamente la marca programmata, per esempio se

il cliente volesse ricercare lo yogurt Muller, sarebbe sufficiente individuare la macchia di

colore blu, tipica caratteristica distintiva del brand in questione.

Per far percepire al consumatore una chiara distinzione tra le marche alternative, il

distributore cerca di distanziare sufficientemente i brand tra loro (Lugli, 2009).
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3.3.2. Modello verticale di marca + orizzontale di segmento

Il seguente schema meraalogico é ideale nel favorire la marca industriale, in altre parole

a vantaggio dei produttori dei national brand, dal momento che il retailer possiede il pieno

controllo della sola leva qualitativa orizzontale (la direzione di percorso). Difatti la qualt

in senso verticale, che rappresenta il fattore piu importante, non pud essere sotto la
CAOOET T A AAl AEOOOEAOOI OA A AAOOA AAI 1 6AI1I AOA
AE AAOACIi OEA AAOGEAT A OT A & OOA bOlkfiital AEOU
OAEOPAOOEOAGHh AE OOOOA 1T A [T AOAEA 001 101 Aoi
modello merceologico precedente. Per tale motivo, il merchandiser e costretto a
predisporre una disposizione verticale delle marche, superiore al primo schesrpoiché lo

scaffale sviluppa la propria dimensione orizzontale (lunghezza) ad un livello superiore
OEOPAOOTI A NOAIT A OAOOGEAAIT A j Al OAUUAQh AT T OA
marche. La gestione dei segmenti di consumo invece pud essere disfa in senso

orizzontale quando il consumatore predilige la propria ricerca sulla marca anziché sulla

varieta della categoria del prodotto (Lugli, 2009).

3.3.3. Modello variabile nel tempo

Non esiste un modello universale poiché il retailer costruisce la propria esposizione
merceologica sulla base sia degli obiettivi di marketing sia delle preferenze della
domanda. Con un approcci@ustomeroriented, il merchandiser adotta una collocazione

degli articoli con un modello in senso verticale per il segmento della famiglia di prodotto

quando i consumatori effettuano un acquisto programmato di categoria, ovvero con

1 6ET OATUEITTA AE OEAAOAAOA OT A AAOACIi@EA AE
clienti fossero guidati da una programmazione di marca, sarebbe efficace perseguire una
AEODPIT OEUET T A OAOOEAAT A AE 1 AOAA AAlI 111AT1TOI
ricerca del prodotto da parte del consumatore (Lugli, 2009).

Nel corso deltempo il modello merceologico implementato pud essere soggetto a

modifiche e cambiamenti in linea con gli obiettivi di breve e meditungo periodo.
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, 6 AAT UETTA AE O11 OAEAI A OAOOEAAI A AE OAcCi Al
marca in orizzontale o verticale in base alla quantita di referenze contenute in ogni brand

e all'attrattivita dei consumatori verso le marche a margine unitario superioreUna scarsa

numerosita di articoli insufficiente a ricoprire tutti i ripiani degli scaffali richiede una
collocazione orizzontale. Per contro, se la quantita di articoli per brand dovesse essere

troppo numerosa per venire inserita nel numero limitato di ipiani, sarebbe consigliabile

adottare ciononostante un allestimento orizzontale per incentivare le vendite delle

i AOAEA A 1 AOCETE Ol EOAOE OODPAOEI OE jATIT111TAAL
in senso verticale puo essere una scelta del retaileconsapevole del fatto che tale

decisione ostacola sia lo sfruttamento delle marche piu redditizie sia la facilita
ABEAAT OEEZEAAUEITA AAE AOAT A OOAI EOA 1T A OIi AAA
Allo stesso un modello verticale di marca dispone della facolta di adottare una

co I TAAUETTA AA1T OAci AT 61 ET OAT O1 1T OEUUTT OAI
1 8ET OAT 01 AA1 1 AOAEAT AEOGAO AE AT OAPI OOA EI C
redditivita poiché la semplificazione della visione di marche alternativettimizza il livello

di servizio offerto ai clienti (Lugli, 2009).

11 6ET OAOTT AAl 0Ae E AEOOOEAOOI OE bPI OOITTT O
AET Al EUUAOE A Oi 11 AAEOAOA 16ET OAOAOGOA AA PA
prestare piu attenzione in negozio: il posizionamento, la promozione e la decorazione

degli scaffali (Benjamapornkulet al. 2016).

La prima variabile offre sei diverse possibilita di sistemazione dei prodotti sullo scaffale

(figura 3.3), il quale é suddiviso vericalmente in tre livelli (occhi, mani, terra) e
orizzontalmente in due sezioni (sinistra e destra). La zona situata ad altezza occhi a

sinistra costituisce la collocazione migliore, seguita da quella ad altezza mani (facilmente
raggiungibile), dalmomentoAEA OE AAOAOOAOEUUA PAO AOOAOA O
sono posizionati i prodotti chiave; inoltre la disposizione sulla sinistra &€ conforme alle

abitudini di comportamento delle persone, il cui verso di lettura e visione dei prodotti

partedasiiE OOOA OAOOIT AAOOOA A AAletab20i6DI Al AAOQOI

Figura 3.3. Le posizioni dei prodotti sullo scaffale
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Left | Right
Pl-1 P1-2 Eye Level
Left | Right

Touch Level
P1-3 P1-4 one
Left | Right
P1-5 P1-6 Stoop Level

Fonte: Benjamapornkul, Ret al.(2016) The Impact of Visual Merchandising Management

on Customer Attraction in Retail Storep. 142

Relativamente ai segnali e alle promozionn-store, vi sono tre macrocategorie: il ggnale

saleh AAPAAA AE AiI T NOEOOAOA 13ET OAOAOGOA AAI T A
ET ZAOET OA OEODPAOOT Al 161 OECET AT A A £AOI OEOA

i AOU AARAE OEOEOAOIT OE PAO OAlefdnazvAinelw,dndicarEA OOE O
i nuovi arrivi e le ultime novita, sono poco efficaci ed attraenti poiché solo i consumatori

AAT ET AAGE AT I A OEAOGEETT AAI Ao A m&EApb&indidaiel 1 6 A7
che il prodotto rappresenta il bestseller affinché i consumatori siano intenzionati a
osservarlo e valutarlo rispetto ad altri beni. Tra i precedenti gruppi, gli acquirenti
dimostrano una preferenza superiore per le promozionisaledovuta al 8 | OEAT OAT AT «
verso prodotti piu economici e di qualita affine. La segnaleticaew invece & utile per

distinguere gli ultimi arrivi dai prodotti meno recenti, mentre il segnale hot offre un

risultato pio marcato sugli uomini rispetto alle donne a causa dédoro disinteresse verso

El POAUUT A AAI1G86EI Pi OOAT UA OEDI OOA OOI 1T A DI

~ . -

AATT A ATi1 061 EOU OOOAtlaRus). j " AT EAI APT Ol EOI

Figura 3.4. Segnaletica e promozioni

Fonte: elaborazione personale

Il terzo e ultimo elemento fa riferimento a cartelloni, pareti colorate, sagome di cartone e

campioni di prodotto, ovvero strumenti facilmente visibili, idonei a coinvolgere e
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richiamare su di sé una certa attenzione, favorevoli a stimolare e rafforzare il ricordo del
AOAT A TAITTA 1 AT OA AAE AiT1 O0O0i AOT OEs , A AOOA A
devono seguire le logiche della domanda, ossia facilitare la ricerca dei prodotti da parte
AAE Al EAT OEh A CAOAT OEOA Ol 6 A ORipoOdt ditiarreleA D OI E

persone e accrescere larand awarenesgBenjamapornkul et al. 2016).

Figura 3.5. Cartellonistica scaffali

LIBERT g1\,
A .
Nodtlslthil:gq Glhre

Y

Fonte: elaborazione personale

In conclusione € possibile affermare che vi sia una correlazione positiva tra gli strumenti
di visual merchandising degli scaffali e il grado di attenzione dei consumatori
relativamente ai brand, con un effetto piu intenso per i prodotti localizzati sui livelli
superiori (occhi e mani) a sinistra degli scaffali, sottolineando la rilevanza dellagnce in

sconto sale] A AAOOOOAT A 1 6ET OAOAOOA AAE OEOEOAOD

disposizione sullo scaffale (Benjamapornkuét al. 2016).

3.3.4. Quantita e display ordinato versus disordinato

La disposizione dei prodotti sullo scaffalecombinata con la quantita di merce esposta

Al OOEOOEOAA O1 AETTIET ET COAAT AE EIT & OAT |
(Castro, 2013).

, 8 AT 1 1 AA tebn$sulld attieZxafurefinterne al PdV é determinata da diversi fattori,

tra cui la dimensid A AAT 1 6 AOOT OOEI AT O1 T A1 0Aes8 3AAITI

quantita di prodotti si riflette in un visual display capace di influenzare i consumatori in
modo differente. In base ad altre ricerche invece, la stessa dimensione assortimentale puo

condizionare le impressioni della domanda tramite differenti allocazioni o
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categorizzazioni dei prodotti. Entrambe le correnti concordano sul fatto che esistano

diversi variabili di merchandising tramite cui persuadere e controllare il comportamento

A & A A NddiEEdbgdinatori (Pizziet al.2016).

, A OACEITE AE Ol AEODPI AU i AOCAAT 11T CEAT AEOI OA
del punto vendita possono essere molteplici, quali la precedente manipolazione dei

prodotti da parte di altri consumatori che non hanno riposizionato accuratamente |l

prodotto, o la mancanza di tempo da parte degli addetti del punto vendita per rifornire gli

scaffali costantemente, etc (Castro, 2013).

51T A AEODPI OEUEITA AOOI OOEI AT OAl A OO0 QiomtaleO A A LA
e la profondita verticalmente € in grado di plasmare nei consumatori una percezione di
maggiore scelta di alternative con un conseguente livello di soddisfazione superiore. La
composizione di un display lineare contribuisce a favorire tale compiamento nella

clientela, ma al contempo rischia di infondere la percezione di una ridotta dimensione
merceologica e una scarsa preferenza per le marche centrali. Al fine di incentivaere

brands offerti dal distributore e presentare un assortimento piuesteso, & strategico

attenersi ad un posizionamento delle marche predilette nelle zone centrali (Pizet al.

2016).

E opinione comune che un display ordinato permetta ai retailers di conseguire risultati

migliori di un posizionamento assortimentale caotio, tuttavia &€ dimostrato che i
consumatori sono portati a privilegiare gli assortimenti vasti quando questi ultimi

vengono disposti nellostore in modo ordinato e asimmetrico, a differenza delle offerte
merceologiche meno varie che risultano strategiche alora la disposizione
assortimentale fosse disordinata e simmetrica (Pizat al. 2016).

, 61 OCAT EUUAUETTA AAITTT OAAEEAT A 17 O11T AAE A&
tipologia di prodotto e familiarita con il brand, puo avere degli effetti slia propensione

Al 1T 6AANOGEOOT A 1T A OAAI OA AATT A 1T AOAA j#A000I
Pertanto la richiesta del pubblico verso un prodotto non e subordinata esclusivamente al
posizionamento e allo spazio espositivo dello stesso e/o degli altri prodotti analoghi,

altresi la relazione spaziale tra gli articoli ne condiziona i risultati. Di conseguenza, un

modello di ottimizzazione congiunta in cui il rifornimento di un articolo & correlato a

quello di altra merce consente di delineare politiche di disposizione assortimentale
OEAI o1 Ei AT 01 bEIT AxEsFEAEAT OE A DPOT ZEOOAOI |1 ESB

Al i ETEIT AT O0O61 DIl OOEAEI A v AIT1TAEUEITTAOI OE
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1T AAT EUUAUETTA AAIT 1T OPAUET feidgercBologizd defE/EAT E 8
prodotto i e di altri beni, la collocazione sugli spazi espositivi e la relazione spaziale tra

diversi prodotti sono elementi che influenzano la domanda dei consumatori per il

prodotto i. Per minimizzare i costi, i distributori devoro effettuare una gestione congiunta

di spazio espositivo sugli scaffali, posizionamento dei prodotti e inventario. Difatti una

Pbi OEUEITA 1T OOEIi AT A Al 16ET OAOTT AAl 0Ae DPOE A
anche costi di esposizione superiorif DPDOOA 1 6ET AOAT AT 01T AAIT 1 8AO04
ad un prodotto sugli scaffali pud solo aumentarne i costi di posizionamento e inventario

senza procurare benefici alle vendite (Zhaat al. 2016).

In particolare, la probabilita di acquistare prodotti aimentari diminuisce se questi Si

trovano posizionati su scaffali disordinati e in quantita limitata; al contrario, prodotti non

alimentari caratterizzati da un medesimo posizionamento (scaffale disordinato e
scarsamente rifornito) potrebbero aumentare le mssibilita di acquisto da parte dei
consumatori. In entrambe le situazioni, ldbrand awarenesslel prodotto riveste un ruolo
considerevole (figura 3.6). Difatti la familiarita dei consumatori nei confronti del brand

influenza la percezione di contaminazioge sul prodotto, ovvero la sensazione innata di

disgusto verso i prodotti (soprattutto alimentari) che sono stati oggetto di manipolazione

Al 600E8s . Al AAOI AE OT8AOPAOEAT UA ABAANOEOO]

certa familiarita col brand,la contaminazione del prodotto (in particolare non alimentare,

AT OA EI OAT 01 AE AEOGCOOOI 1 EIT ZAOEI OAQq DOE
OOAi EOA OIG6EIi POAOCOEITA AE DI Dbil AOEOU8 )1 NO/
prodotto non alii AT OAOA AOI AT OA DI EAET 1 68ET £ZAOAT UA A
AEEAOOOATT OO OF AOAT A OAiITiT OAEOOT AiT OOAOO

accrescendo la preferenza di acquisto per tale prodotto in caso di scaffale disordinato e

non pienament rifornito (Castro, 2013). Pertanto in tale situazione, il comportamento

AAE AT 1001 AOIT OE AT 16ET OAOTT AAE o0A6 1 AT EZEAOGO
merceologici scarsamente riforniti rispetto agli scaffali piu completi. La giustificazioneid

tale condotta risiede nel presupposto che gli scaffali non totalmente forniti espongano

prodotti precedentemente selezionati e acquistati da altri clienti; pertanto gli articoli in
NOAOOGET T A AEOGAT CciTi1 O1T A £ 1 O0A AEAOAZEADODOBAOITD

s o~ o~ o~ s s A

DOl PAT OEITTA A EIi EOAOA |1 8AAN&& 4. AE Al OOE Al
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Al contrario nell'ipotesi di prodotti alimentari, per cui la paura di contaminazione e

OOPAOET OAh 1 6AEEAOOI DI OEOCEOI AAIT1G8ET £ZAOAT U
T ACAOEOT AAT T A AT 1 OAI ET AUETTA OAT UA13A1 OAOAOA
$AT 111 AT O AEA OE éhelf diplagsia Mlqiahtith Al gréddttAsond A

fattori controllabili, i retailers possono sfruttare entrambe le leve per aumentare la
OAT T AEOU A 1T 6EIDAOOT AAITA 17101 oASi@ESDEOU AE

rifornimento dei prodotti piu velocemente venduti senza considerare il tipo di prodotto

(alimentare vs non alimentare) o la familiarita col brand ¢onosciutovs sconosciuto), e
consigliabile rifornire in primo luogo i prodotti alimentari con brand popolari poiché la

loro scarsa presenza sugli scaffali puo avere effetti negativi sulle vendite, al contrario dei

pOoiT AT OOGE 111 AIEI AT OAOE O1 601 AOAT A OATTIT OA
momento che le loro vendite potrebbero beneficiag di un display disordinato e

scarsamente rifornito (Castro, 2013).

Figura 3.6. Come ishelf displayinfluenza la probabilita di acquisto

Preference
Fears of -
L decreases if products
contamination: Yes - ]
o are on disorganized
Familiar brands + - -
shelf displays with
Inferences of product R
opularity: No limited prroducl
p ) quantity
Ingestible products
Fears of
contamination: Yes Preference
Unfamiliar brands + unaffected by shelf
Inferences of product display organization
popularity: Yes and product quantity
(cancel out)
Fears of P
T reference
contamination: No
" unaffected by shelf
Familiar brands +

display organization

Inferences of product and product quantity

popularity: No

Noningestible

products
Fears of Preference increases
contamination: No if products are on
Unfamiliar brands + disorganized shelf
Inferences of product displays with limited
popularity: Yes product quantity

Fonte: Castro, |. Agt al. (2013) TheInfluence of Disorganized Shelf Displays and Limited
Product Quantity on Consumer Purchage 120

86



3.3.5. Tridimensionalita dei prodotti: facings

, 6 AT T TAAUETTA AAITT A AAOACT OEA 1 AOCAAT 1T CEAEA
in considerazione non sab gli elementi bidimensionali degli scaffali (in senso verticale e
orizzontale), ma anche piu orientamenti di visualizzazione dei prodotti tridimensionali
congiuntamente ai loro prezzi. In tal modo € possibile formulare un modello di
ottimizzazione degli gazi sugli scaffali che permetta ai rivenditori di effettuare
efficacemente decisioni di organizzazione merceologica in tempi brevi (Murragt al.

2010).

Per conseguire tale scopo, i retailers possono servirsi del tradizionale planogramma, che

a volte risulta inadeguato a seconda delle determinate variabili di domanda dei singoli
distributori (Murray et al.2010).

Il planogramma costituisce il tradizionale strumento di organizzazione dello spazio
caratterizzato da una rappresentazione realistica di specifiche collocazioni fisiche degli

articoli di ogni categoria sugli scaffali e la quantita di facings destinate ad ogni prodotto
(Bianchi-Aguiar et al. 2018).

| sistemi di SSAP (Shelf Space Allocation Problem) permettono ai retailers di stabilire il

numero di facciate dei prodotti (per esempio le aree visibili sulla prima fila di prodotti

dello scaffale), la disposizione sugli scaffali e la precisa collocaziotra ogni scaffale
(Bianchi-Aguiar et al. 2018). Tali decisioni hanno un effetto positivo sulla visibilita, la
consapevolezza e la domanda dei prodotti da parte dei consumatori, con un conseguente
riflesso favorevole sui profitti dei distributori (Desmet et al. 1998).

51 1T AOT AT Al OAOT AGEOGT 1 1600EI EUUT AE O 11,
molteplici variabili: prezzo dei prodotti, spazi espositivi (sia ampiezza sia altezza) e figura
tridimensionale dei prodotti a secondadelle singole categorie merceologiche (Murragt

al. 2010).

Sviluppo del modello

, A AARAEOGETTE OAI AOGEOA Al 1T A AEODBI OEUETTA AAEF
risultano differenti tra produttori e distributori. | primi, infatti, per perseguire | 8 T AEAOOE O
di massimizzazione delle vendite e dei profitti dei propri prodotti, sono incentivati a
AAOGOET AOA CI1 E OPAUE AE AIITTAAUETTA TECIEI
merceologica sotto la loro produzione. Diverso invece e il caso dei retaiggn quali sono

finalizzati ad aumentare le vendite e i profitti della categoria senza tenere in
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considerazione le origini di produzione della merce (il produttore). Tale modello di
allocazione merceologica e formulato sul punto di vista dei distributori Nurray et al.

2010).

Il fattore del prezzo riveste un ruolo cruciale non solo per quanto concerne il relativo

prodotto in questione, ma anche in comparazione con gli altiems] OE OOAOOA AAI
dei prezzi incrociati secondo cui i consumatori valutao il prezzo del singolo prodotto
considerando anche i costi di altra merce (Bimokt al. 2005).

Altre variabili non di prezzo influenzabili le decisioni di disposizione dei prodotti sugli

spazi espositivi sono la collocazione del singolo prodotto sul difay, la visibilita frontale

del display e i suoi elementi estetici, quali colori e dimensioni in armonia con il packaging

AAT 181 £EAOOA 1 AOAATT T CEAA8 O0AOOAT O1 T A AT A
prodotto non dipende esclusivamente dalla posiziondd A1 1 8 AOOEAT 11T Al 1 B8ET
complessiva del display, ma é determinata altresi dalla qualita di tale zona espositiva
(accostamento con differenti collocazioni sugli spazi degli scaffali e orientamenti visivi)

(Murray et al.2010).

Relativamente al dsplay sugli scaffali, esistono differenti orientamenti dei prodotti che

possono essere ruotati su piu assi al fine di esibire diverse facciate ai consumatori. A
seconda delle caratteristiche fisiche del packaging, ogni articolo detiene piu orientamenti

in base alla categoria merceologica di appartenenza. La figura 3.7 rappresenta 3 possibili
orientamenti (0,0, 0) di un articolo j dal packaging rettangolare ottenuti dalle differenti

combinazioni tra le due variabili lunghezza @) e altezza/profondita (w/ & ).

Figura 3.7. Possibili orientamenti di un prodotto j

* Ay
yil
v R ‘
e o
(a) Orientationj=1.  (b) Orientation j =2. (c) Orientation j = 3.

Note that xil = xi3, yil = yi2, and xi2 = yi3. (a) Orientation j = 1. (b) Orientation j = 2. (c) Orientation j=3.

Fonte: Murray, C. C. et al. (201@point Optimization of Product Price, Display Orientation
and SheHSpace Allocation in Retail Category Managemenmt. 128
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, AT 1T AAUETTA AAITT OPAUEI AODPI OEOEOI - OE AO
livello, la decisione di collocazione delle aree del negozio per categorie di prodotto; ad un

micro-l EOAT 1T h T A OAI OOAUEITTA AE bDitedd dibogni AT AT O]
categoria. Considerato che il modello di BianckAguiar et al. ambisce a delineare la

quantita di facings dedicate ad ogni articolo concorrente la propria categoria
merceologica, lo studio si focalizza sul micrtivello caratterizzato da K saffali disponibili,

sviluppati per lunghezza0 e altezza™Q in cui disporre N prodotti le cui misure di

lunghezza e altezza diacingsdel prodotto i sono rispettivamente e & (Bianchi-Aguiar

et al. 2018).
Lo scopo di tali misure si manifesta al riconoscimento delle modalita di posizionamento
AAT1T A 1T AOAA OOCIE OAAEZATE AOOOAOAOOI 1 G6EA

appartenenza in cui gli articoli sono raggruppati. | suddetti complessi merceologici si
suddividono in una struttura gerarchica a molteplici livelli composta secondo le logiche

di ricerca dei prodotti da parte della domanda. Come caso dimostrativo si illustra di
OACOEOT 161 OCAT EUUAUETTA AAI1TT Uicbod AA b,
gerarchico puo essere la pologia, ovvero differenziazione tra yogurt classici e quelli

I ENOEAEN OOAAAOOEOAI AT OA EI OAATT AT EAOOT OA
di yogurt e il brand; la terza variabile gerarchica per ogni brand e il gusto; etc. Vi & anche

I 8 Awgkd che due differenti famiglie di prodotto possiedano diverse famiglie a valle

(yogurt da bere suddivisi per dimensione del packaging mentre yogurt classici catalogati

in base al brand e al gusto) o una quantita di livelli dissimile (BianctAguiar et al. 2018).

In figura 3.8 & rappresentato un planogramma a due livelli di famiglie di prodotti: a

sinistra sono collocate le famiglie A e B di primo livello, mentre a destra si trovano ad un

livello successivo le famiglie A4A.3 e B.1B.7. In entrambi i @si, la disposizione dei gruppi

segue una forma rettangolare delimitata e uniforme affinché i consumatori percepiscano

la distinzione tra le due famiglie. Qualora una stessa famiglia occupasse piu scaffali, &
necessario rispettare le stesse misure in lungfzza e medesimo posizionamento iniziale

e finale per ogni ripiano (BianchiAguiar, T. et al, 2018).

Figura 3.8. Esempio di planogramma a 2 livelli di famiglie di prodotto
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Fonte: BianchtAguiar, T.et al.(2018) Allocating products on shelves under merchandising

rules: Multi-level product families with display directiong. 50

La rappresentazione in questione puo essere espressa anche tramite un diagramma ad
albero (figura 3.9) in grado di collegare ogni famiglia di prodotto alle consecutive a valle,
formando in tal modo un complesso gerarchico, fino al conseguimento del livelttel

singolo articolo (BianchiAguiar et al.2018).

Figura 3.9. Raggruppamento di famiglie di prodotti nella forma a diagramma

()
leveld
evel 2 -y
I i o
_-E_V_E_E___k_;{*} e

Fonte: BianchtAguiar, T.et al.(2018) Allocating products on shelves under merchandising

rules: Multi-level product families with display directiong. 50
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Le regole del merchandising sono utili anche nella specificane della forma (verticale
oppure orizzontale) di collocazione della famiglia sullo scaffale. Generalmente la
disposizione in senso orizzontale si sviluppa su di un solo scaffale (o molteplici nel caso
ET AOE 1T A 101 CEAUUA OT Ghpi #u séafali)] a confEdrib, BaC1 EA £
famiglia di prodotti disposta verticalmente si localizza sul maggior numero possibile di
scaffali dove é situata la famiglia di primo livello. Per esempio, in figura 3.9. tutte le
famiglie di primo livello assumono unadisposizione orizzontale, mentre quelle di secondo
livello si posizionano secondo una direzione verticale (Bianchhguiar et al. 2018).

Il modello ottimale di SSAP e espresso tramite una funzione lineare di massimizzazione
del profitto, ovvero il profitto correlato ad ogni prodotto e lineare rispetto sia al ripiano
sia alla gamma difacings tale funzione €& soggetta a vincoli di capacita contenitiva e
idoneita degli scaffali.

La definizione delle famiglie di prodotto impone la determinazione della sequenza precisa
dei prodotti su ogni scaffale poiché e richiesta una localizzazione esatta e chiara. Per
mezzo del diagramma ad albero, il retailer ricorre alle regole del mercharging al fine di
stabilire le variabili secondo cui un determinato prodottoj deve precedere o seguire il
prodotto i. Innanzitutto & indispensabile identificare la sequenza delle famiglie su di ogni
ripiano partendo dal primo livello. Successivamente, si di@eano le famiglie di prodotti al
secondo livello e si procede conseguentemente per i livelli seguenti finché non si
OACCEOI CA 1601 OEiT OOADPh Al OOAOYy 1 A AAOECTA
sequenza ordinata e interconnessa tra tutti i lielli composti da famiglie di prodotto.

Infine, il modello di allocazione merceologica deve specificare il posizionamento dei
singoli prodotti sui ripiani degli scaffali al fine di garantire la composizione di una forma
rettangolare uniforme che possa esse facilmente intuibile agli occhi dei consumatori.

Si tratta dunque di un modello di allocazione dello spazio degli scaffali che, a differenza di
altri studi, considera non solo le decisioni di collocazione ma anche la forma della
direzione dei prodotti sui ripiani. Maggiore é la chiarezza con cui viene delineata
181 OCAT EUUAUETTA AAI 11T OPAUET AODPI OEOCEOI h O
ottiene da tale composizione. Nella definizione di posizionamento delle famiglie di
prodotto e importante contemplare i limiti quantitativi delle facings dei prodotti: il
numero minimo deve garantire il livello base di soddisfacimento (in linea con le politiche

di rifornimento per evitare situazioni di mancanza di stock); la quantita massima di
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facings e strettamente correlata al ciclo di vita dei prodotti sugli scaffali e ai costi di
mantenimento (BianchiAguiar et al. 2018).

Per una data categoria merceologica, ogni articolo pud essere disposto su uno spazio
sviluppato su K molteplici ripiani che possono averdifferenti dimensioni. Rispetto ai

modelli esistenti, i quali si basano prevalentemente su scaffali monodimensionali
caratterizzati da una determinata lunghezza, lo studio in questione si discosta per la
considerazione di spazi espositivi bidimensionali afine di offrire conseguentemente tre

possibili orientamenti dimensionali dei singoli articoli. Difatti ogni scaffale k si sviluppa

in larghezza (), altezza () e profondita (> Qh AEODBIT T AT AT AE O1 6 AOAA
paria® @ (Murray etal.2010).

Per mezzo del seguente modello di allocazione merceologica, il distributore utilizza i

fattori di accatastamento e orientamento dei prodotti come variabili decisionali; il retailer

difatti detiene la possibilita di impilare un articolo con piu facciate in molteplici
orientamenti su di uno specifico scaffale. Le unita del prodotto j possono essere impilate
solamente sopra gli altri articoli j seguendo lo stesso criterio di accatastamento, con il
proposito da parte del distributore di sovrapporreil maggior numero possibile di prodotti

E OAATTAT 11T OOAOGOT 1T OEAT OAT AT 018 )1 ZEECOOA
tre ripiani ove sono collocate quattro diverse tipologie di prodotto su differenti

orientamenti (Murray et al.2010).

Figura 3.10. Esempio di scaffale a 3 ripiani con 4 tipi di prodotti
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Shelf'1

The i, j labels on each product represent the product type (i) and orientation (j).

Fonte: Murray, C. Cet al. (2010) Joint Optimization of Product Price, Display Orientation
and SheHSpace Allocation in Retail Category Managemgpt 130

, 61 AEAOOCEOT OI1I 6Ei T AAl OAOGAEI AO AT 1T OEOOA 1AI
categoria composta da N prodotti in un asortimento predeterminato attraverso ottimali

decisioni congiunte tra due elementi, ovvero i prezzi di vendita e gli spazi di esposizione

AATT A EAAAEAOA AI1T ONOAI EOU AAAOOAOA j OAAI O
orientamenti dei prodottEq68 ) | EIi EOE AEA AT 1 OOAOOATT E
sopraccitato sono sia i vincoli di carattere fisico degli scaffali (larghezza,
altezza/profondita, numero di ripiani, etc.) sia le condizioni decisionali del mercato, ad

esempio restrizioni sul livello dei prezzi dettate dalla concorrenza (Murrayet al.2010).

Dai risultati del modello emergono alcuni elementi in comune con gli studi di allocazione

ottimale precedenti, quali il posizionamento di prodotti venduti ad un prezzo elevato

(vicino al limite massimo imposto dalle condizioni del mercato) nelle zone prefenziali

Ol CCAOOA A 1T ACCETI OA AOOOAUETTA A A1 O11T ODB/
OAATTAT 161 OEAT OAT AT O1 AAIT 1T A EAAAEAOA PDPEI C(
minore margine di profitto sono collocati in zone differenti con orentamenti di facciate

inferiori (Murray et al.2010).
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Secondo la rivisitazione del modello Russell & Urban da parte di Bianehguiar et al., uno
scenario in cui tutti i prodotti a maggiore margine di profitto vengono disposti sugli
scaffali superiori col maggior numero difacings visibili, mentre quelli meno redditizi
seguono una collocazione sui ripiani piu bassi minimizzando il numero da¢ciate esposte,
permette al retailer di massimizzare la propriafunction valuesenza rispettare tuttavia la
logica del merchandising. Al contrario, in una situazione ove i prodotti vengono esposti
secondo una segmentazione dal punto di vista di famiglaedias categorie, il rispetto delle
regole di merchandising consente ai consumatori di percepire una chiara e distinta
disposizione assortimentale; sebbene la funzione di valore obiettivo risulti inferiore
rispetto alla precedente, dal momento che le famigidi prodotti a maggiore margine di
profitto sui ripiani superiori (e con una visibilita preponderante per facciate di prodotto)
possono ospitare anche singoli items a basso rendimento, un distinto e circoscritto
raggruppamento merceologico in base alle tagorie favorisce una strategiacustomer
oriented (Bianchi-Aguiar et al 2018).

Inoltre la determinazione dei prezzi € legata sia ai vincoli delle condizioni concorrenziali
del mercato sia alle possibili quantita richieste da parte dei consumatori: il prenz
ottimale dei prodotti ad elevata domanda €& vicino al prezzo massimo imposto dai limiti
del mercato; la merce legata ad una richiesta inferiore invece e probabilmente esposta ad
un prezzo vicino al minimo del mercato. Tramite un modello appropriato di semlazione
dei due prezzi estremi, € possibile stabilire maggiorazioni e riduzioni in grado di
massimizzare i profitti di ogni categoria merceologica.

In conclusione, il modello di decisioni congiunte si rivela necessario in un contesto ove e
richiesto ai distributori di organizzare e gestire efficientemente lo spazio espositivo
disponibile e limitato attraverso una distribuzione strategica delle risorse al fine di

massimizzarne il profitto (Murray et al.2010).
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4.  Applicazione delle logiche di merchandisinga 1  AEOAT O1 60 AAOA 00O,
Mercato S.p.A.

In seguito alla definizione delle componenti del merchandising utilizzabili

TATT8ET AOAT AT O1 OOOAOACEAI AATT A AAPAAEOU
applicazione al formato distributivo del discount inltalia.

II Case Research Studki 1T T CCAOOI E.60 -AOAAOI 38bP8! 8
AAl 1 6EIi PEACT AAI T A OOA DOEIT AEDAtetilingfdra& AAE]T E

AAT AEOCAT O1T O TAT AITTOAOOT EOAI Eshith timerdath OAOOA ¢
costante come verra visionato in seguito.

hY

Dal momento che su tale argomento non & ancora stata pubblicata una letteratura

approfondita, il presente studio risulta oggetto di tesi di laurea interessante e innovativo.

4.1. Introduzione

Tra i dieci principali rivenditori di generi alimentari in Italia a settembre 2019, in testa
alla classifica svetta Coop Italia con una quota di mercato corrispondente al 13,4%,
seguito da Conad con 13,3% (Statista, 2020).

Figura 4.1. Quota di mercato dei diecprincipali distributori alimentari in Italia a
settembre 2019

Market shares
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%
Coop ltalia ; ; i i 134% :
Conad 13.3%:
Selex
Fsselunga
Eurospin
Ve'Ge' Group
Carrefour Group
Auchan Group

Lidl halia

Agora

Fonte: Statista (2020)Food retail in Italy,p. 2

Relativamente ai distributori maggiormente attivi in Italia nel 2018 per fatturato,

Esselunga S.p.A. si classifica al primo posto con ricdvivendita sul mercato interno per
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Figura 4.2. Principali aziende attive nellaistribuzione alimentare in Italia nel 2018 in

base ai ricavi di vendita

Sales revenues in lhousand eutos
n 1,000,000 2000000 3000000 4000000 5000000 8000000 7000000 8000000 9,000,000
7,648,826

ESSELUNGA S.P.A,
1D ITAIIASR
COOP ALLEANZA 3.0 SOCIETA COOPERATIVA
G3ISPA
UNICOOP FIRENZE SQCIETA' CQUPERATIVA
PAC 2000 A SOCIETA' COOPERATIVA
MDSPA
COOP CONSORZIO NORD OVEST S.CONS.AR.L.
SPCSA INTCLLIGCNTC SPA.
MAXIDISRL.
SMASPA
ASPIAG SERVICESRL.
MARGHFRITA DISTRIBUZIONF S F A
IPER MONIEBELLO SF.A
METRO ITALIA CASH AND CARRY S.P.A.

Fonte: Statista (2020)Food retail in Italy,p. 3

Le statistiche sopraccitate attestano ancora oggi una forte presenza sliperstorese
supermercati con unamarket sharedel 44,2%,affiancati da un crescente sviluppo e ruolo

da parte dei discount, posizionati al secondo posto con una quota di mercato pari al 14,4%

AAT 1 8ET OAOA ET AOOOOEA AAI T A AEOOOEAOQUEITTA Al
2020).
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Figura 4.3. QuoA AE [ AOAAOT AAII

in base al formato distributivo

Markst share

Marke:! slalls, e-commence Hypermarkels > 4,500 Convenience slores
squarc meters

Supersiores and Discounls Srrall traditional shops
supermarkets

Fonte: Statista (2020)Food retail in Italy,p. 5
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In particolare, nel mercato italiano il discount ha registrato una crescita di valore al
dettagET AAl uvub OACCEOIT CAT AT O1 ZEAOOOOAOT AE ©
accompagnato da un incremento della consapevolezza da parte dei consumatori
relativamente al prezzo al consumo, dal momento che una maggiore sensibilita ai prezzi
avvantaggia iformati distributivi caratterizzati da offerte merceologiche piu accessibili

(Euromonitor International, 2019).

Figura 4.4. Dimensioni del mercato

Sales of Discounters

18.111

Sales Performance of Discounters

5.1%

Fonte: Euromonitor International (2020) Discounters in Italy- Analysis p. 1

| discount hanno tratto vantaggio dal calo di popolarita di superfici di vendita piu ampie,

come gli ipermercati, con una forte crescita del valore al dettaglio nel 2019. In particolare,

due fattori hanno incoraggiato i consumatori italiani a prestare maggiore attenzione ai

prezze POAAEI ECAT AT EI OAOAEI AO AE AT 1 OAT EAT UA
dalla crisi del governo nell'agosto 2019, e il rallentamento dell'economia. Difatti il

discount e in grado di rispondere alle esigenze e ai bisogni della domanda traesia le
OOOAOACEA AE DBOAUUI ACCOAOOEOA OEA 18A00T1 00
(Euromonitor International, 2019).

Sebbene la crescita sia destinata a rallentare, secondo le previsioni i discount dovrebbero
registrare il maggiore incremenb del valore al dettaglio attuale tra i moderni formati
AEOOOEAOOEOE AAI 111 ATOF AEA C¢cIE AANOEOAT OE
prudenza riguardo alla spesa quotidiana (Euromonitor International, 2019).

Il formato di origine tedesca prosegue A1 1 8 Al D1 EAT AT 01T AAT 1T A POl B«

nazionali e internazionali hanno continuato i loro aggressivi piani di espansione in Italia
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nel 2019, con tutti i principali gruppi che aprono nuovi punti vendita in tutto il paese.
Oggigiorno in Italia si cmtano 5.337discount storesla cui presenza € aumentata del 2,5%
rispetto al 2018 (figura 4.5).

Figura 4.5. Discount: valore di vendite, negozi e spazio di vendita 2032019

Table 1 Discounters: Value Sales, Outlets and Selling Space 2014-2019

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Value sales EUR million 14,495 .4 14,988.2 15677.7 16,4145 17,230.3 18,110.8
Outlets 4,830.0 5,036.0 5,111.0 5,039.0 5,207.0 5,337.0
Selling Space '000 sqm 3,055.9 3,107.2 3,153.8 3,185.3 32717 3,347.2
Source:  Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research

trade interviews, trade sources
Table 2 Discounters: Value Sales, Outlets and Selling Space: % Growth 2014-2019
% growth
2018/19 2014-19 CAGR 2014/19 Total

Value sales EUR million 51 46 249
Outlets 2.5 2.0 10.5
Selling Space '000 sq m 23 18 9.5

Source:  Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research,
trade interviews, trade sources

Fonte: Euromonitor International (2020) Discounters in Italy p. 2

A occupare il primo posto della classifica tra i discount presenti in Italia prefigura
Eurospin ltalia, il quale detiene unaetail value sharepari al 27%. In aggiunta al leader
Eurospin Italia, che nel 2019 ha raggiunto la soglia dei 1.100 punti vendi{e ampliato
anche verso il territorio della Slovenia), i discount tedeschi Lidl Italia, Aldi e Penny Market
Italia hanno annunciato maggiori investimenti per il 20192020 e I'apertura di oltre 140
nuovi negozi per rafforzare il proprio punto d'appoggio nelpaese (Euromonitor
International, 2019).

Figura 4.6. Quota aziendale dei discount 2018quota percentuale (NBO)
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Fonte: Euromonitor International (2020) Discounters in Italy- Analysis p. 2

Per giunta, il target degli acquirenti del discount si & eluto nel tempo fino ad arrivare a

AT ET OT1 cAOA AT AEA E A1T1 001 AOI OE DEI ol
merceologica del modello originariamente tedesco. Difatti I'ltalia sta assistendo a una
continua tendenza dei discount a diventare piu affinai supermercati. Il channel
distributivo continua ad adattare il proprio assortimento di prodotti agli acquirenti
italiani piu ricercati. Nella sezione alimentare, questo si traduce nell'ampliamento della
gamma di prodotti freschi, biologici, vegetarianie prodotti gluten-free e senza lattosio,
nonché l'inclusione di un numero crescente di prodotti di origine 100% italiana e
specialita regionali. Nel settore non alimentare, i discount stanno espandendo la loro
offerta di categorie di prodotti quali, ad eempio, tessuti, piccola elettronica di consumo,
bricolage e giardinaggio, a prezzi estremamente competitivi. Queste tendenze sono state
osservate non solo in Italia ma anche in molti altri paesi occidentali, con forti probabilita

di prolungamento anche ne§ anni a venire (Euromonitor International, 2019).
Relativamente al contesto competitivo, Eurospin Italia mantiene il primato nel 2019,
TT1T7T OOAT OA DPOAOGAT OGE O1T A NOT OA AE OAIT OA
precedente (diminuita dal 27% al 26,7%. Sebbene i discount piu grandi siano
generalmente di natura tedesca, Eurospin Italia € nazionale, pur possedendo negozi anche
al di fuori del paese. Il rivenditore ha continuato a far leva sul suo DNA 100% italiano. La

hY

pubblicita televisiva € andata in eda sui principali canali televisivi italiani con il
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AT 11 AOAAOGT OI T CAT O, A OPAOGA ETOAIT T ECAT OA | A
prodotti disponibili nei suoi negozi é costituita da generi alimentari; in ogni caso, I'offerta

non alimentare staacquisendo una crescente importanza per tutti i principali operatori.

Nel caso di Eurospin Italia, nel 2019 la propriaetail value growth del 27%, ovvero

crescita del valore al dettaglio, non & dovuta esclusivamente alllaumento della sua base di

clienti, ma anche alla continua espansione del numero di punti vendita in tutto il paese
(Euromonitor International, 2019).

, 6) OAl EA OOOAEOA AOOOAUEITTA AT AEA OAOOI E ¢
investimenti continuando a consolidare la propria pesenza sul suolo italiano nel 2019.

AT T T OPAAEEEAT h A CATTAET ¢mpw , EAl ) OAl EA
per aprire 40 nuovi PdV con un particolare accento sulla sostenibilita ambientale. Anche

il Penny Market, parte del gruppo Rewe,A AT 1T 01 AEAOT O1 ET OAOGOEIT A
per 17 nuovi stores. Ultimo ma non meno importante, Aldi, entrato nel mercato italiano

all'inizio del 2018, non e rimasto indietro rispetto ai suoi connazionali, superando il suo

piano con il conseguimento di quai 70 punti di vendita nel 2019 (Euromonitor
International, 2019).

Il rinnovamento del formato distributivo di origine tedesca si manifesta anche tramite

1 8ET OAOAOOA AA Ai bl EAOA E DOI POE AAT Al E OOA
AOGAI PET 1 6 O00EI EUUdommkrdd. L'ebomBeich @ GeinfdEe Qili otto A

riflettori per i discount. All'inizio del 2019 Eurospin Italia ha lanciato un sito di e

commerce che consente agli acquirenti di acquistare prodotti non alimentari, (compse

le scatole natalizie) e farseli consegnare a casa, mentre Lidl Italia ha lanciato il suo servizio

di consegna di generi alimentari a domicilio in collaborazione con Supermercato24.com.

Da parte sua, MD Discount ha rilanciato e rinnovato il proprio negazonline per prodotti

non alimentari, che in origine era uno dei primi negozi di €ommerce per discount

lanciato nel 2015; il sito ora consente anche il ritiro direttamente nei negozi (Euromonitor

International, 2019).

4.2. Metodologia della ricerca

Il Ca® Study Researdtisulta essere il metodo di ricerca in grado di rispondere al meglio
allaresearchquestio®# 1 I A E1 | AOAEAT AEOET ¢ ET &£ OAT UA 1A
EOAT EATTeo68 )I 11 O0EOI 1 AAOT AAécisigcBAdudbet AEA E
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di decisioni al fine di interpretare il motivo della scelta (perché), il metodo della sua
implementazione (come) e i conseguenti risultati (Yin, 2014). Come riportato da Yin
(2014, p. 2), tale metodo di ricerca soddisfa i tre requisitituave:
1. risponde ad unaresearch questod AOAOA OO1 OAT I Ah DPAOAEi ed N
2. non richiede un controllo o una manipolazione di eventi comportamentali;
3. si basa su eventi attuali e contemporanei tramite osservazioni dirette e interviste a

persone coinvolte neglieventi.
, 6 00EI EUUT Al i bl Ai AT OAOA AE 30AOEOOA AA %OOI
secondaria, ha implementato le nozioni raccolte da fonti dirette per mezzo di dati statistici
confrontabili con altri concorrenti nel contesto distributivo sia europeo sia italiano.
, 6 AT Al EOE AAl AAOT OOOAEI E. 80 -AOAAOI 38b8
Moreno Fincato, sia visite in prima personalal 8 ET OAOT 1T AAE DOl OE OF
Appendice). La finalita della ricerca primaria consiste nel comprendere i metodi con cui
OEAT A CAOOEOA 1681 OCAT EUUAUETTA AAITI OPAUE
Al 1 6ET OAOT T AAE OE ve@donoEattufteAa find di prédlisdoree uaA A1 OA
AAOAOI ET AOA OOOAOACEA AE [ AOAEAT AEOGET ¢ O11C
consumatori del discount.
, 61 OOAOOAUETTA AEOAOOA TAE bHOI OE OAT AEOA A
1 8EI Pl Al ATluAciBni nhadagekidli Ha parte del personale tecnico. In tal modo,

la realta dei fatti concorre a rafforzare la ricerca per mezzo di una visione concreta

Qu

confermando o confutando quanto raccolto da fonti accademiche e intervistati.

I limiti che possono emergere dalla presente tesi sono relativi al ridotto numero di

intervistati, alla quantita circoscritta dei punti vendita visitati, alla distorsione delle

OEODPT OOA AT OO6OA AA O1 AAI PET btdds Ad pgarie dd AOOAT |
personale, al limte temporale della raccolta dati che potrebbe fornire risultati divergenti

nel lungo periodo.

Al fine di superare tali vincoli, € possibile effettuare una futura ricerca maggiormente

approfondita.
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00AOGAT OA OO1I OAOOEOI OET EOAI EATT ARdviggpwwt h E
Occhiobello. Il successo immediato rende possibile sin dagli inizi il conseguimento di una

propria autonomia per mezzo di una struttura e un complesso di depositistinti dal

Gruppo Pam S.p.A.

, 6 AEEAOI AUETTA AA1T AEOAT 61 O POl OACOA 1T AE 0O/
negozi sia con la trasformazione di alcuni PdV Meta Supernegozi (catena appartenente

AlTT OOAOGOT ' oOoO0OPPI O0Ai g ET OO1T OAOG O1 6001 168

. Al pwwe EI [T AOAEEI OACEOOOA OAEAEAEAI I AT OA |
DAOOEOOAT AT TAI16AOPAT OETTA AOOOAOAOOT 1 86AA|
(Gruppo Carrefour), AS (Standa) e PLUS (Gruppo Tengelmann).
La costante inaugurazione di PdV ne ha permesso una crescita continua nel tempo,

passando da 355 negozi nel 2016 a oltre 450 nel 2019 (Euromonitor International, 2020).

Figura 4.7. Figura 4.3. Negozi dei discount 2018019 7 discount per brand (GBO)

sites/outlets

Brand (GBO) Company (NBO) 2016 2017 2018 2019

Eurospin (Gruppo Eurospin ltalia SpA 1,019 1,036 1,081 1,100
Eurospin)

MD Discount MD Spa 489 505 720 785

Lidl (Schwarz Lidl Italia SpA 586 600 620 660
Beteiligungs GmbH)

In's (Pam SpA, IN'S Mercato Spa 355 362 433 452
Gruppa)

DPiu Selex Gruppo 456 433 382 393

Commerciale SpA

Penny Market (Rewe Penny Market Italia Srl 349 364 373 380
Group)

Todis (CONAD - lges Srl 215 233 237 240

Consorzio Nazionale
Dettaglianti Scrl)

Prix Quality Prix Quality SpA 154 152 166 170

Tuo DF (Gruppo Tuo) Dico Spa 340 340 157 157

Ekom Agora Netwark Srl 116 130 132 135

Ard Discount Consorzio 5 D Sicilia - - 97 103

(Gruppo VeGé) Discounts Scarl

Aldi (Aldi Group) Aldi Srl - - 45 68

ECU D IT Distnibuzione - 63 55 57
ltaliana Soc Coop

Al Discount General Dap sas 29 32 32 32

Leader Price (Crai Leader Price Italia SpA - - 4 15

Secom Spa)

d'ltaly D IT Distribuzione - 7 6 6
ltaliana Soc Coop

Supeco (Carrefour SA) Carrefour Italia - 2 3 3
Commerciale Srl

LD Market MD Spa 222 220

Ard Discount Gruppo VeGe 34 40

ECU Sigma Societda Cooperativa 158 - - -

Others Others 589 520 664 581

Total Total 5111 5,039 5,207 5,337

Fonte: Euromonitor International (2020) Discounters in Italy p. 4
Oggigiorno il formato distributivo in questione conta 457 punti vendita in tutto il
OAOOEOT OET EOAI EATT AT1T O181 £EAOOA 1T AOAAT I T

0
3.684infout. AOOOAOGAOOT EI AT OOAT OA DPOT COAOGOI 1T AT Al
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ampliato raggiungendo nel 2019 i 67.532.898 consumatori, il cui scontrino medio di un

OAl T OA PAOE A

~ s N o~ s

AE AT

Posizionandosi nel 2019 al sesto posto nella classifica dei discount italiani in base alla
60 EA OACEOOOAdnilvadd A AOA

sharedel 4,1% nel 2016 ad un attuale 4,5% (Euromonitor International, 2020).

NOT OA AE OAIT OAnh

Figura 4.8. Quota del brand GBN dei discount 2012019 z valore percentuale

% retail value rsp excl sales tax

Brand Company (GBO)

Eurospin Gruppo Eurospin

Lidl Schwarz Beteiligungs GmbH
MD Discount MD Spa

DPiu Selex Gruppo

Commerciale SpA
Rewe Group
Pam SpA, Gruppo

Penny Market
In's

Todis CONAD - Consorzio
Nazionale Dettaglianti
Scrl

Prix Quality Prix Quality SpA

Ard Discount Gruppo VéGé

Ekom Agora Network Srl

ECU D IT Distribuzione
ltaliana Soc Coop

Aldi Aldi Group

Al Discount General Dap sas

Leader Price Crai Secom Spa

Supeco Carrefour SA

Tuo DI Gruppo Tuo

E

2016
271
236

8.3
11.3

0.3

0.2

2017

27.0
244

8.8
10.5

7.0

4.0
3.8

0.3

0.2
0.2

2018

27.0
25.2
131

8.8

- s a N
oMo wm

07
0.3
0.1
0.2
0.1

Fonte: Euromonitor International (2020) Discounters in Italy p. 3

4.3.1. Private Label e servizi online

Caratterizzato da una presenza preponderante di

AT i1 AOAEAIT A

Al AOOE £EAAT

trovare:

h
A

1. Le Nuove Delizie
Buongiorno Natura Panificati
Buongiorno Natura Freschi
Sapori Genuini

, 61 OOA AAI
Vita Well Light

Vita Well Gluten Free
Vita Good

© N o o bk WD

# AOAOI

>
O)

2019

26.7
259
13.6

8.5

prodotti a proprio marchio
poOi PITA AOOEAIIE

($

i (AOA S$EOZ
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9. Buongustaio

10.Le Meraviglie di Adelia
11.Sogno Veg

12.Fiorile

13.Bio

14.Selezione Piu

15. Caffe Serrano
16.Madresole

17#A86 AAI 16/ 001
18.Novella

19. Dolix

20. Amadeus

21.Prima Voglia

22.La Cantinetta

23.Bell Beauty

24.Bio Harmon
25.Quovis

26. Sparky

27.Corum

28.Valtenera

29.1 Surgelati del Veliero
30.La Via del Mare
31.Pascia

32.Eco 10

33.Dolcezze del Forno

Ei DT OOAT UA AOAOAAT OA AEA EI AAT AT A T1T1ETA
1T OOEI ObbI AAl OAOOEUEI O0OAT T OA A 2EOEOASG
x AAOEOA AE E. 60h 1 3ADPDPT OEOA OAU#DId phesenteEAOA O

TATTA 1TEOCOAhRh DPAO AOCAI PEI AAEAEAOOAOOEAEHh DOOEA

Qu

z A 2 N oz =
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preferenza e, successivamente, ritiralo direttamente in negozio dopo sette giorni

lavorativi.
500£00EAETI A ET AcOAl 1 TAT 0061 OEOI 1T11ETAR
OEDPOT AOOOA ET 1 1TAT ET OAOAOOEOT OOAOEAOA OEAA

- AOAAOT h OEA COAUEA Al 138AEOOT AEORETARAGAEE A
i AUui AE OI 1 OUEITTE OAi DBl EAE A OAITAE DOl GCAOQ
Un ulteriore mezzo di informazione gratuito a disposizione dei consumatori e
i 8AAAT T AT AT OT AT A 1TAxOIi AOGOGAO AE E. 808 #i1 |1
due settimane, le email forniscono un aggiornamento costante sulle novita del discount,
spiegazioni piu dettagliate relative ai prodotti in evidenza e notificazioni sulle nuove

aperture.

4.3.2. Tipologia del PdV

Lo store del discount si caratterizza per avere una superficie di vendita di dimensioni

inferiori rispetto a quelle dei grandi distributori tradizionali, quali i concorrenti

supermercati e ipermercati. Il negozio al dettaglio dei supermercati presenta dimensioni

tra i 400-2.500, mentre quello deisuperstoresupera la soglia dei 2.500 m? dal momento

che offre una vasta offerta merceologica sia di prodotti alimentari che non alimentari e

altri servizi vari (Kotler et al.2015, p. 465).

In linea con tali considerazioEh EI1 0A6 E. 80 EA OT A OOPAOAEAE/
38b8! 8h NOAOOEI T AOET h w OAOOAI AOA ¢mgmQgs $A
spazio di vendita (Euromonitor International, 2020, p. 4). Si tratta di una dimensione in

grado di esporre un quantitativo assortimentale idoneo alle esigenze dei consumatori

tramite una selezione piu snella che consente di velocizzare la spesa (si veda capitolo 2).

Figura 4.9. Spazio di vendita dei discount 2028019 z discount per brand (GBO)
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Eurospin (Gruppo Eurospin ltalia SpA 803.0 819.0 854.6 8696
Euraspin)
Lidl (Schwarz Lidl Italia SpA 4653 4874 9171 5504
Beteiligungs GmbH)
MD Discount MD Spa 207 4 3101 442 1 482.0
Penny Market (Rewe Penny Market Italia Srl 291.0 303.8 311.3 3171
Group)
In's (Pam SpA, IN'S Mercato Spa 244 0 2488 3035 316 8
Gruppao)
DPiu Selex Gruppo 2809 267.5 235.2 2419
Commerciale SpA
Todis (CONAD - lges Srl 1141 1235 1257 127.3
Consorzio Nazionale
Dettaglianti Scrl)
Ekom Agora Network Srl 877 653 7a.1 768
Prix Quality Prix Quality SpA 627 619 683 69 9
Aldi (Aldi Group) Aldi Srl - - 300 453
Tuo Di' (Gruppo Tuo) Dico Spa 90 4 90.4 41.6 416
Ard Discount Consorzio 5 D Sicilia - - 289 307
(Gruppo VéGé) Discounts Scarl
ECU D IT Distribuzione 30.5 261 201
ltaliana Soc Coop
Al Discount General Dap sas 136 149 149 149
Leader Price (Crai Leader Price ltalia SpA - - 32 11.9
Secom Spa)
Supeco (Carrefour SA) Carrefour ltalia - 33 47 47
Commerciale Srl
d'ltaly D IT Distribuzione - 3.3 2.8 28
Italiana Soc Coop
LD Markst MD Spa 1271 126.5
Dico (Gruppo Tuo) Dico Spa 13.5 0.8
ECU Sigma Societa Cooperativa 726 - - -
Others Others 2206 2284 1847 1142
Total Total 3,153.8 31853 32717 3,347.2

Fonte: Euranonitor International (2020) Discounters in Italy p. 45

, A AAAEOGETTE OAI AGEOGA AT 1T A 11T AAT EUUAUETTA AA
(Friuli -Venezia Giulia, Veneto, Emili&®omagna, Lombardia, Piemonte, Liguria, Lazio e

Abruzzo) sono ceterminate da un elevato traffico pedonale, generalmente in prossimita

di rotonde e dalla presenza di un parcheggio con un affaccio direttamente sulla strada,
AOOAT OACCEAT AT ET OAl1 1 1TAT 106ET COAOOT AEOAOC
attraverso porte automatiche in grado di facilitare il flusso dei clienti qualora usufruissero

dei carrelli reperibili esternamente al negozio.

)T DAOOEAT T AOAh TG86EATTAEOU AAIT A OOOOOOO0OA A
AE E. 860 - Amidaed,on priniis, MMAGAS AAAAOOEAETI EOU A AAAEI]
10.000 abitanti (per tale ragione i negozi sono collocati prevalentemente in citta), con la

capacita di soddisfare almeno uno dei seguenti requisiti

p8urnn o ATT OT 8A0OAA

pertinenza da destinare a parcheggio per almeno 70 posti auto;

locali ad uso commerciale dp 8 mmmmm ¥

locali ad uso commerciale non inferiori a 450 m?2 inseriti in contesti pedonali, in
centri ad alta densita abitativa;
terreni edificabili con destinazione commercialedi almeno 3.500 mgq. con

possibilita di copertura per circa il 30 % della superficie.

3 https://insmercato.it/sviluppo -immobiliare/.
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Data la superficie limitata, glistoressi trovano nei centri cittd con strutture ordinarie,
OAi bl EAE A OOAT AAOAEUUAOAKh OEATTT OAEAEI E O
Al 1 8A0OAOTT AAI 1 BAAEZEAET h ET 1T AT OAT A AA
1 0O0EI EUUT ekidlick (gidlld @ HluinEpreValdn2al @asente un riconoscimento

evidente del marchio semplificandone ulteriormente la lettura e la sua identificazione.

, A OAOOET A A1 1G8ET COAOGOI 1+ Al OAOA AE Al AOT E |
merceologici interni allo specifico PdV (presenza della panetteria, ortofrutta, surgelati,
AOAsq Al OOAOGy 1A 1T £#Z£ZAOOA AAITT A OAOOEI AT Ah Al
relativamente alle promozioni vantaggiose ancora prima di varcare la soglia del PdV.
10A00A ET AEAAUEITTA 7 OI10A A Aii OIEAAOA 108E

Dl OOEAEI A AT 1T AEUETT AT AT O1 AAI 1T A AAAEOEITE A

merce a prezzi vantaggiosi.

&ECOOA t18pms8

s s AN~ oA \ A N £ A s 0~

51T A O 1 OA OAOAAOA AT OOAOAh E DPOIAImMBBAE AEA
divisione ortofrutticola, con uno scaffale dedito alla merceologia takaway per

rispondere alle nuove tendenzeadella popolazione, che consuma con maggiore frequenza

pasti fuori casa e gia pronti, e successivamente i prodotti da forno e pane.

, 6EI T O ET AUETTA ET OAOT A AE TACI UE OEOOI OA 1t
chiara ed equa visibilita a tutti i prodotti, con particolare risalto per quanto concerne le

categorie merceologiche di vini, profumi e ortofrutta, ove la luce € direttamente

ET AEOEUUAOA OOE bpOIl AT OOE OOAOOE jE. 80 -AOAA«
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verra spiegato in seguito, iprimi due reparti si caratterizzano per avere strutture
AE£EEZAOAT OE OEODPAOOT A OOOOA 1T A Al OOA AI1B8ET O
il consumatore conferisce una qualita superiore; il reparto ortofrutticolo invece deve
avereunapreste OAUET T A AEEAOA A 1 Oi ET IsO® cdtituerdEiT BT O
in tal modo la prima categoria che il consumatore osserva e che contribuisce alla
formazione della percezione generale del negozio nella sua mente. Per tale ragione e
fondamentaleAEA 1 6EI 1 Of ET AUET T A BT OOA OEOAI OAOA E
al fine di comunicarne qualita, freschezza e pulizia.

oAO NOAT OI AT TAAOT A E OAOOEUEh EI AEOATO1 O

panetteria con possibilita di acquistosia di prodotti appena sfornati che di pane fresco.

4.4. Risultati

Nel corso del tempo, il discount & stato oggetto di molteplici cambiamenti responsabili
della sua evoluzione in una direzione analoga a quella del supermercato ma con un

decisivo differenziale di prezzo (si veda capitolo 1).

$A1 1 6ET OAOOEOOA AT 1T AT OOA AiT1T EI CATOEI A ATl
bT OOEAEI A OADPAOEOA E OACOAT OE AAOE EI OEAZAOE
)yl DOAOGAT OA 1T TAAITT AEOAT OIT O AE E. 860 -AOAAOQI

con forte presenza di prodotti sotto private label (PL) per ogni categoria assortimentale

j E.80 -AOAAOT 38P8!8h EI OAOOEOOAh w OAOOAI AO
capitolo 2, la maggioranza di prodotti a marchio commerciale sui marchi naziongNB)

permette di catalogare il discount in questione quale Hard Discount (HD). Nonostante

1 6A1 AGAOA OOPAOET OEOU AE 0, h CIE AOOEAITITE AA
differenziano da quelli venduti dagli altri formati distributivi per mezzo della leva del

prezzo. Difatti marchi industriali, quali Pringles e Dash, sono disponibili in SKUs limitate

ma ad un differenziale di prezzo tra il 30% e il 40% in meno rispetto agli altri distributori

j E.80 -AOAAOT 38P8! 8RNETQROBEOAAREDT OBALODIA |
sottostante (figura 4.1.), i marchi industriali, in tal caso M&Ms, Smarties, Haribo, Aperol

Campari, Amaro Lucano, etc., sono spesso oggetto di promozioni evidenziate tramite
apposita cartellonistica: sia cartellini prezo di colore rosso (divergenti dalle altre

ATl 1T OOAOOAET AOCEA ET AEAAUETTE DPOAUUT AE AT1T1 04
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consumatore) sia collocazione nelle isole centrali di articoli a prezzi vantaggiosi
AAT T

PPN

I AOA O(ADPPU O0OEAAGS

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

, A AAAEOCEITE OAI AOEOA Al 1T A POT £ 1T AEOU AAT 161
Al 1001 AOT OENn AEZAOOE 1 86A00I1I OOEI dAriecessitaldlla E. 6 O
ATTATAA jE. 80 -AOAAOT 38bP8!8h ET OAOOEOOAR w
tipologia di prodotto, oggigiorno gli scaffali del discount in questione ospitano una

maggiore varieta con una diversa disposizione finalizzata agumentare le vendite dei
DOT AT OOE A 1 ACCEIT OA 1 AOCET A8 )1 BDAOOEAIT T AOAn
predilige gli scaffali superiori dediti ai prodotti premium: la struttura generale prevede in

alto a sinistra la disposizione dei prodotti bologici mentre in alto a destra & possibile

trovare la variante glutenfreej E. 8 O - AOAAOT 38bP8! 8h ET OAOOEOOD
Nel corso del tempo il concetto di corrispondenza tra numerosita di referenze e bisogno

non & stato mantenuto per ogni famiglisAE Al EI AT OE j E. 80 - AOAAOQI
OAOOAI AOA ¢mqgmQqs 0AO 1 6APDPOT O h AEOAOOA AAO
spaghetti e dei prodotti da forno, sono disponibili in versione classica, premium, senza

glutine e infine quella biologica tuttavia la PL degli spaghetti si presenta in una misura

univoca senza possibilita di molteplici formati (quali numero 5, numero 11, etc. come nel
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caso degli altri marchi nazionali). Pertanto, come presentato nel capitolo 2, la scelta di un
assortimentoOEAT 00T AA PAOOA AE E. 80 AOOOAOAOOT 01
obiettivo di velocizzare la valutazione tra diverse alternative netustomer journeydella

clientela e di rispettare le dimensioni inferiori dello spazio di vendita tramite unaernita

dei prodotti da esporre.

SAATTAT 1T A PI1EOEAA A E.80 -AOAAOI E OOA Al
i EOOOAAETI A PAO 1T AUUT AAIT A O1I AAEOEAUETTA AAE
9 settembre 2020):

Un sistema di rifornmento adeguato e costante;

Un buon livello di pulizia e ordine;

Un rapporto qualita/prezzo conveniente.
Il rifornimento degli scaffali deve essere costantemente controllato al fine di garantire la
massima totalita di articoli disponibili per i consumatori E. 8 Oh AT 1 1871 AE/
contrastare un potenziale calo delle vendite qualora gli scaffali fossero incompleti e
OAAOOAI AT OA APPOT OOECEITAOE jE. 80 - AOAAOT 38
AEOAOOI AAE AT 1 OAT EOI @ &pazib AiBendrd $i Hitke@nzid tal 6 ET OA
posizionamento delle singole referenze sui diversi livelli dello scaffale per diversi motivi,
OOA AOE 16A1 OAUUA AA1l OACCEOI CEI AT O1 AAIT bBC
singoli articoli si caratterizza pe la presenza di uno stesso item sul medesimo ripiano,
AiT1T 1601 EAA AEAEEAOATUA TAITA DPOT £ 1TAEOU AAI
esterni, con la presenza delle altre identiche SKUs poste in fila successivamente piu in
DOT A1 T AE OUdell IsteBdE dcaddleO AT contrario, la presenza degli scatoloni
richiede un rifornimento frequente affinché i clienti possano:

6 AAAOA MEAAEI T AT OA E DOi AT OOE NOAT AT NOAOOE

scatolone;

Prelevare comodamente glarticoli se questi risultano collocati il piu vicino possibile

alla superficie in alto.
Per esempio, se il pallet contenente una certa quantita di confezioni di zucchero o farina
fosse totalmente rifornito e ordinato, per i consumatori risulterebbe piu ageole
OACCEOT CAOA CcI E AOOEATITE AAI 111 ATO1 AEA OAC
individuabile. Nella situazione opposta in cui il pallet fosse scarsamente provvisto di e/o
qualora i prodotti fossero sparsi al suo interno senza seguire un prso e pulito criterio

di sistemazione, probabilmente agli occhi dei consumatori i pacchi di zucchero/farina non

110



sarebbero né immediatamente osservabili né comodamente prelevabili dal momento che

si troverebbero sul fondo del contenitore. In aggiunta, talesituazione potrebbe
danneggiare la percezione del prodotto nella mente dei consumatori, i quali
OEOAEEAOAAAAOT AE AOOI AEAOA OTG6EITAGCETA 1AC/
alimentari mal posizionati e presenti in quantita limitata (si veda capiblo 2.3.). Di

conseguenza per assicurare le vendite, soprattutto della categoria merceologica

alimentare, e indispensabile garantire un completo rifornimento affinché la gente sia

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

1.1.1. Logica di costi inferiori
Come precedentemente riportato, il differenziale di prezzo tra il 3@0% dei NB
TAI1 61T £#£28A00A 1 AOAAT T T CEAA AE E. 860 - AOAA
AT 001 TAITT A CAOOEITTA AAITTG8ET OAOT AA

—
2
I O)
>
m
r™\.
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settembre 2020). Di seguito sono presentate le diverse tipologie di costo inferiore del
discount in questione:
Costo logistico ridotto: attraverso una trattativa semplice e diretta con i propri
A£i O EOT OEh E. 60 POAOOAAEI E tdlivb che ki ockubadddh O ET A
ritirare in piattaforma. Grazie a tale strategia di rifornimento, & possibile ottenere un
OEOPAOI EI OEA EIT OAOiIi ETE AE OAiDBPI OEA EI O
con una capacita di 3 pallet consente di ricavartea i 6-7 punti di margine rispetto ad
Al OOE OEOOAI E AEA 1117 OOOAEOOEOAITT AE 1 OAE
intervista, 9 settembre 2020). Difatti un pallet consiste in un blocco unico di elevato
quantitativo merceologico, il quale & persb Al | AT OA DPOAT AGAOT AA
piattaforme di comune accordo tra il discount e i fornitori. In tal modo il grossista non
si trova nella situazione di dover effettuare attivita di studio del layout, spostamento
merceologico in magazzino e/o direttamete nei PdV, etc. Tutto cio si traduce in
termini di minori costi monetari e tempistici.
#1 OO1T AE OEA&EI O1 EIl AT 01 Gdndireg®A AATITBTIT60 AQE G BBAC
tradizionale strategia relativa alle SKUs del discount. Dal momento che un conitene
detiene una capacita quantitativa superiore, secondo le logiche del discount il
AT 11T AAI AT 01 AEOAOOT AIT T B8ET OAOT T AAl O0A6 A
tempo sia denaro rispetto al posizionamento dei singoli articoli sugli scaffali. Ital
modo non é richiesto lo spostamento di 20 singoli prodotti, ad esempio, bensi con un
oir1 17 11T O6EI ATO61T T CAOAT OEOT EI 1101 DI OEUET
j E.60 -AOAAOT 38bP8!8h ET OAOOEOOARh wo OAOOAI
effettuare minori rifornimenti grazie al diretto utilizzo degli scatoloni dal centro di
OEA&I Ol EIl AT 0T h AT1T 1601 EAI T AAIECGCT AE ADPOEO
AET A AE DPAOI AOOAOA AE AT 1001 AOI OE indaio DOAIT A
di ogni scatolone.
oT1TEOEAA AAT16%$,0qd 1 6AATUETTA AE OT A DPOAO
pone enfasi sulle promozioni quotidiane, tralasciando di conseguenza le offerte
occasionali su prezzi ulteriormente ribassati. La strategia dd® OAUUE O3 Al POA
offre convenienza 365 giorni mantenendo diversi prodotti a prezzi vantaggiosi
AOOAT OA OOO0O0T 16ATTIT 8
Numero di dipendenti: con una figura generalmente preponderante per il genere
AATTETA AA OT A EAOAEA ASGAOCANAI ABRKBGORIEAICA AIlIl
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PdV é proporzionale non solo alle dimensioni ma soprattutto al fatturato del negozio
j E.60 -AOAAOI 38bp8!8h NOAOOEITAOET h w OAOO
che presenta una superficie estesa con la presenzadiversi macchinari trattandosi
di un centro distributivo ampio, registra uno scontrino medio per cliente pari a circa
O¢c¢hmnnmn AOIT NOA EI TACTUET TAITA DPOIT OET AEA
primo impatto, un numero di dipendenti decisamente supenre a quello nel PdV di
Bologna di dimensioni inferiori, in cui al contrario la spesa media per consumatore
AT OOEODI T AA AlOuthBUmSE GHAEA TA TOWomnt OAh EI EAOGC
eguale a quello di Mestrino dal momento che il numero di sctimi emessi e superiore
sebbene la spesa media per testa sia minore. Tale esempio permette di comprendere
la necessita nel considerare il fatturato in base alla diversa tipologia di clientela; ogni
0A6 DOAOGAT OA OT A DPOIT POEA b DieristadOFEREE) | E. &
2020).
)T ACCEO®T OA AT A ET & Of AUETTE AiTAAOI Al OF
prevede una rotazione dei ruoli tra le diverse funzioni, quali cassa, rifornimento
scaffali, carico/scarico merci, etc. affinché i dipendentsiano in grado di rivestire
molteplici compiti a seconda delle diverse esigenze di ogni PdV. Il livello complessivo
dei requisiti del personale & soddisfacente, espresso tramite sia eccellenti grado di
curaaliaspulizia e capacita nel fornire le informaioni richieste, sia buone competenze
relativamente alla conoscenza dei prodotti, disponibilita nei confronti della clientela e
01 AAACOAOI OAiIi i AE AOOAOA 1T AE OAOOEUE | E.
2020).
In conclusione, la combinaziond AT 1 A OOOAOACEA O1I POAAAEOAOA A
tempo e denaro tramite ingenti risparmi, i quali si riflettono di conseguenza sui prezzi di

vendita inferiori rispetto ad altri formati distributivi.

1.1.2. Layout attrezzature
Le decisioniconcernenti il posizionamento rispettano generalmente un mantenimento
stabile nel corso degli anni, a eccezione di alcune leggere modifiche e risistemazioni del

layout merceologicoogni2zc AT T E Al 1 8ET AEOAA jJE. 80 -AOAAOI
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2020). Poiché un cambiamento totale richiede un ingente costo di diversi milioni di euro,

E.60 A Al OOE AEOAIT O1 O POAAEIT EcCIiITT EI 1 AT OAl
alterazioni per quanto riguarda il layout e il display merceologico grazie alla loro

maggiore predisposizione al cambiamento in tempi medibrevi e a costi inferiori. Il

rinnovamento é dettato non tanto da una specifica frequenza temporale, quanto piu dalle

AOECAT UA AA1T 1 AOAAOI h NOAIE 1G6ET OOT AdET T A
della domanda, o talvolta dalla necessita di acquisire una nuova immagine per mezzo di
un refrest8 ) 1 11T OEOT DHPAO AOE E. 860 AAOAA AE ATT (

merceologica nel corso del tempo & dovuto al fatto che la clientela acquisiséed AAEOOAET A
sul posizionamento dei prodotti imparando a ricordare le precise collocazioni delle
AEOAOOA EAI ECIEA T AOAATTTCEAEA jE. 80 -AOAAOQDI]
iT1T AT 61 AEA TACIE OI OEIi E ATTE EWVeéeddidumla AE D/
causa delle esigenze di una spesa piu veloce, il rischio di cambiare frequentemente il

layout potrebbe comportare effetti negativi sui livelli di vendite dovuti ad una riduzione

della clientela, affezionata al posizionamento precedente, d an calo dei prodotti venduti

poiché posizionati in altre zone non considerate dai consumatori. Ciononostante, un
rinnovamento della collocazione merceologica pud avere altresi dei risvolti positivi per

qguanto riguarda la visibilita di nuovi prodotti che in precedenza non erano oggetto di
osservazione poiché non rientravano nel consueto percorso di spesa prestabilito. Il
cambiamento difatti ha la potenziale capacita di porre in risalto specifici articoli con lo

scopo di contrastare e irrompere la monotoniache acquisisce una disposizione standard

e regolare da diverso tempo.

Il layout attrezzature dei PdV si caratterizza per una struttura standard facilmente
accessibile e replicabile al fine di facilitare e velocizzare il percorso di spesa dei
consumatori,E NOAT E OEOOI OAT1T CEU ZAI EI EAOE AT 1A
grazie ad un modello uniformato.

#1 1T A OAOOU AEI T OOOAOT OOAAAOOEOAI AT OAh EI1 AE
iTAATTT A COECIEA DPAO | ofb@aEd ikl i cokifoi, OT DA
PAOAAPEAEI A AAT 1 6AODPT OEUET T A AAlT OAPAOOT 1 00
AAT 1 8ET COAOOT 8 30AAAOOEOAI AT OAR ET AT AOT A UI
che consentono ai visitatori di avere unavisione dei prodotti in modo piu chiaro e
Aii p1l AOT 8 $EZLZAOOE NOAOOGEOI OEIi A OOOOOOOOA AOBGO

una quantita merceologica ridotta ma piu accessibile alla valutazione da parte dei
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consumatori, al contrario della logica a dglia ove i prodotti impilati sugli scaffali

OEAOAITT EI GCOAAT AE OEOEAEI EOU ATi bl AOA AAI

volumi superiori (a favore del retailer).

1.1.3. Layout merceologico

a. Aree calde

A seconda della distinzione tra aree calde e me fredde (capitolo 3.2.), la collocazione dei

DOl AT OOE ET DOiiTTUEITA A AOOEATTE OOAGCEIT T AIE

elevato livello di visibilita nelle zone calde. In particolare, per i prodotti stagionali

vengono creati dediti spazisu | A OAOOAOA AE CiTATT A AllTd

tempi rapidi dal momento che si tratta di una posizione che riveste il ruolo piu importante
OA1l AOGEOAI AT OA Al 1 6AOOEOEOU AODPI OEOEOA AE
2020). Comevisionato nel capitolo precedente, le punte delle griglie permettono ai
consumatori di avere una visuale piu ampia dei prodotti, osservabili su tutti e tre i lati a

differenza degli articoli posti solo frontalmente sugli altri spazi dello scaffale. Il deount

OA

AC

E.60 OE OAOOA AE OT A AlT111TAAUEITA OOAiEOA b

pallet), caratterizzati da insegne distintive e/o disposizioni piramidali attraverso isole

centrali, al fine di costituire una zona di collocazione merceologicdi massa capace di

AOOOAOOA 1 6A00ATUETTA AAE AT1 001 AOI OES

. A1 AAOT AAl O0A6 E. 80 A -AOOOETTh DPAO 1T A bC

periodo natalizio sono state create:
isole centrali, con la presenza di panettoni, praline, calze delb@fana e altri articoli

natalizi disposti su piu livelli al fine di creare una struttura piramidale;

Figura 4.13. Isola centrale

115



Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

testate di gondola con stinco, zampone, vini e spumantisibili su tre lati anziché

uno solo.

Figura 4.14. Testate di gondola
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A N £ oA s~

I O01T £#OOOOCEATI T TAE DPOAOOGE AAI 1 8A1T OGaménfo OOT 1 C
AE NOAI EOUN PAO OAIT A OAcCEITAh 7 TAIT1G6ET OAOAO
qualitativo della categoria merceologica esposta: freschezza, pulizia e bonta di frutta e

verdura richiedono regolarmente attivita di gestione e ordine i 6 © - AOAAOI 38
intervista, 9 settembre 2020).

Al tempo stesso, la categoria del takaway ospita prodotti presenti anche negli altri punti

del negozio (bibite, succhi, tramezzini, insalata di riso, merendine Kinder, yogurt da bere,

affettati e formagse A AAOOAQ I A OACCOOPPAOE Al 1 6AT OOA(
frigorifera senza porte secondo il principio di disposizione disomogenea in base alle

T AAAOOGEOU AAE AI100i AOT OEd OAATT AT 18ET AOAI
disponibilita AE OAI BT TAI T A POAPAOAUEITA AAE BAOOEN
dei prodotti gia pronti per il consumo immediato di un pasto (soprattutto pranzo o

spuntino) e funzionale a soddisfare i clienti. Tuttavia, il percorso sertbbligato di una

corsia impone ai consumatori di attraversare il corridoio con determinate categorie
merceologiche ivi collocate prima di raggiungere la cassa. La strategia € volta a incentivare

1 8AANOEOOI AE Ol OAOET OA 1 AOAA AAOOOOAT Al

| f@irdversamento di tale tragitto.

c. Offerta merceologica

, 6 AOOI OOEI AT O AEOAOOEAZEAAOT AAl AEOAIT O1 O «
AT 1001 AOT OE COAUEA Al 1 A OAOEAOU AE AAOQOACIT OE/
rappresentata la pregenza in percentuale delle diverse famiglie di prodotti offerte nei PdV

AAlT AEOAT 01 60 ET NOAOOEITA jE.80 -AOAAOI 38b8
dispone di una maggioranza di prodotti grocery (alimentare confezionato) che costituisce

otOA EI oypyhunbkp AAT T 3AOOI OOEIT AT O1 O1 OAT A8 #11
prodotti freschi e freschissimi prevale sul resto della merceologia dal momento che

I AAOPA NOAOE EI cub AAI T GET OAOA | E£E4@OA8 . |
sviluppato implementando anche le linee dei prodotti freschi a seconda delle esigenze
AAT 1T A AT T AT AA8 30AAAOOEOAI AT 6Ah AAOAT AA A OE

al 12%, con una particolare attenzione e cura per il reparto della cantina ehe stato

117



oggetto di attenzione espositiva differente e superiore rispetto ad altri gruppi

merceologici.

Grafico 4.1. Assortimento in percentuale delle categorie trattate

Assortimento percentuale delle categorie

&1 1 . : I 38P8!8h c¢mcmh NOAOOEI

m Grocery

m Freschi e freschissimi

m Surgelati

H Bevande e vini

m Prodotti casa, giardino, sport e

abbigliamento

m Cura della persona

Dalla figura 4.15. é pssibile osservare la struttura standardizzata di ogni punto vendita

E.80 -AOAAOQI 8

Figura 4.15. Layout attrezzature e merceologico
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Il modello rettangolare risulta suddiviso in:
2APDAOOT 1 001 £#OOOOAG AT T BT OEUETT AT AT 01 Al 1
di qualita del PdV, la categoria merceologica di frutta e verdura segue una disposizione
a isola centrale. In particolare, la strategica disposizione della frutia primissi avvale
AAT1T A OOPAOET OA OAOEAOU AE Al 11T OE GCOAAAOITI I
dei consumatori, i quali ricordano piu facilmente tali tipologie di prodotti, come le
banane, le arance, le fragole, etc. Successivamente, segue lagaaione della verdura
AAOAOOAOEUUAOA AA OITE PEIT ODPAT OE A O1 EA Oi
2020).
'E 1T AOE AAT1B8EOI T A AAT OOAT Ah T OA 17 DI OEUEIT |
OAAAT 1 O 1T E. 80 1 AOTAAOO0A MAARDIOAEI ACOADOT OO

confezionata, per esempio verdura gia selezionata e pesata con prezzo

precedentemente calcolato, etc.; sulla sinistra invece, si trova la frutta confezionata

secondo il medesimo processo degli ortaggi.
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Infine, rispettando lo stesso principio di suddivisione laterale, sugli ultimi scaffali a
sinistra vi sono collocati frutta sciroppata, secca e polpe assortite, mentre quelli a
destra ospitano sottoli, sottaceti, fagioli e altri legumi in scatola.

Reparto IV gamma: d seguito, nella parete frontale al reparto ortofrutticolo
AT 1 8ET COAOGOT h OITT HIOEUETTAOA T A AAIT A £AC
freschi, sottoposti precedentemente a processi tecnologici di igiene e lavorazione per

ottenere confezionatipronti per il consumo. lvi posizionati si trovano non solo frutta

A OAOAOOA ET AOOOA AA 1 AT CEAOOE bpoOil OAIT Al
macedonia e altra frutta gia pulita e sciacquata, bensi anche quella tagliata e pronta

per essere utilizzatanella preparazione di alimenti da cucinare, come funghi pre

pOl EOEh UOAAA AOAARAOOAOAh DPAOAOA OITAA DPAI A
fenomeno dei pasti gia pronti e la tendenza di uno stile di vita salutare hanno
determinato una forte preserra altresi di minestroni, zuppe e vellutate (soprattutto di

stagione, quali numerose creme di zucca durante il periodo autunnale/invernale).
2APAOOT PATAg 1T A AAOACI OEA AAT DPAT A OACOA
modo i consumatori proseguono il proprio customer journey mantenendo una
percezione di store caratterizzato per la presenza di prodotti freschi di qualita
superiore rispetto ai reparti di cibo industrializzato e/o confezionato. Il pane precotto

A OOOCAI AOT OEAT A dhivd diAdkférire ualpiac@iol®doiaturd T T |
Al POl AT 001 A AeEEAI 1T AAOA TAITT6A0AA AAI

S.p.A., intervista, 9 settembre 2020). Lo stesso procedimento € effettuato anche per gli

—_
> Qu
™~

altri articoli, come prodotti da pasticceia, pizzette, focacce, brioches, doughnuts, etc.

Tali prodotti sono accessibili direttamente dai consumatori tramite dispenser
OOAOPAOAT OEh AATT i ET AOE OAI OAAOE6h AAE NO/
guanti e pinza per mezzo deselfservice

La presenza della panetteria € un elemento importante nel livello di attrazione del PdV

dal momento che il pane scaldato in forno emana un profumo in grado di stimolare le

OAT OAUETTE T OCATT1AOOEAEA AAE AT 1 001 AOT OEh

del negozio con possibili conseguenze sulle decisioni di acquisto.

Figura 4.16. Panetteriaz prodotti da forno precotti e surgelati
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Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

Accanto al precotto/surgelato, lo scaffale in formato ridotto depane fresco offre un

prodotto consegnato ogni giorno in confezioni disponibili in misura superiore rispetto

alla singola pagnotta. In tal modo ai consumatori € data la possibilita di scegliere se
acquistare un singolo pezzo o piu nel reparto surgelato/pcotto, dove il prodotto e
DOAOEOAAI AAOT OOAT EOA EI  O1I T AAT A Al OAOOOA
oppure se comprare del pane fresco recapitato secondo la logiegery dayda diversi

PpOi AOOOT OE PAO AT 101 AE E. &hQackading @ guankitd OOE O

superiore, per esempio un sacchetto preconfezionato dal contenuto di quattro rosette.

Figura 4.17. Pane fresco
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Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

Reparto forno confezionato e sostitutivi pane: attraverso undogica successione
categorica, a seguito del pane sono posizionati i prodotti da forno industriali, per

esempio grissini, fette biscottate, cracker, gallette, pan carré, pane grattugiato, etc.

Nello specifico, la presenza di diverse tipologie di pane, cegluten-free, integrale, di

segale, bio, etc., testimonia la capacita del discount a soddisfare i nuovi bisogni dei
consumatori relativamente a determinate categorie merceologiche.

Reparto colazione: attraverso un layout merceologico misto che combina una
disposizione omogenea per categoria merceologica con la vicinanza di prodotti

attinenti allo stesso life-style e abitudini di consumo nelle zone circostanti, il PdV offre

un allestimento coerente alla selezione dei prodotti dedicati alla prima colazione

secondo le abitudini alimentari dei consumatori italiani. Per mezzo di questa strategia,

nel reparto & possibile trovare prodotti quali latte, caffe, the, infusi, cereali, etc.

Proseguendo sul seguente reparto, si trovano poi i cibi dolci: miele, creme spalbili,
marmellate, biscotti e torte confezionate, caramelle, merendine e infine succhi.

Reparto pesce confezionato: frontalmente alla sezione della colazione e predisposta

una cella frigorifero contenente prodotti ittici non surgelati, quali salmone affuricato,

CAi AAOAOOGER ~ZEI AOOE AE Al EAERh ET OAl AOA AE
una valida alternativa al pesce surgelato, in misura ridotta ma a prezzi vantaggiosi
OEODPAOOI Al 161 £#ZAO0OA AE O1 AAT Al DPAOAEAOEA
Reparto carne confezionata: a seguire, un armadio di dimensioni esigue contenente la
merceologia relativa alla carne gia tagliata, pesata e imballata. Il discount in questione

non possiede un reparto macelleria dal momento che il centro distributivo si oapa

della procedura di preparazione e confezionamento preventivi per ragioni di
OEOPAOI EI ET OAOIETE AE OAIiBI A Al 001 1 E.
2020).

2APDAOOT CAOOOITTIEAd T A POAOAT UA AE hibAOOA |

N A oA L~ s N0~ 2 oA

pesce e carne confezionati, sostituendo al tipico banco gastronomia con forza lavoro

di un supermercato uno scompartimento dotato di celle frigo affinché i consunari

possano servirsi autonomamente. La varieta dei primi piatti tipicamente italiani cerca

AE OEDOI bi OOA 1 6AO0ECEAT Al EOU AE bDPOI AT OOE |
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"AT Al 318&/d AilETAAOE OO OOOOA 1T A 101CEA
negozio sono collocati salumi gdormaggi ma non solo. Si tratta di un reparto in cui

sono disposti tutti gli alimenti destinati ad una conservazione pari a 0,4°
(corrispondente alla temperatura media di conservazione del cibo in frigo nelle case

AAE AT 1 001 AOT OEQ doliferdd don godeOnahuali od& gakadtirelilA  AEOE
i AT OAT ET AT O AAIT 1T A ATTAEUEITA OAOIi EAA jE. B
2020). Dai salumi e affettati confezionati ai formaggi, yogurt e altri prodotti lattiere

caseari.

Reparto pasta e riso: proseguedo il percorso di spesa attraverso un secondo

corridoio, il consumatore trova le famiglie merceologiche di riso e pasta. In
DAOOGEAT 1 AOAnh NOAOGOGEOI OEI A AAOACT OEA OE DOl
biologico e senza glutine. Relativamente alla slbosizione sullo scaffale, le confezioni

piu grandi sono collocate al livello terra essendo maggiormente pesanti, mentre gli
AOOEAT T E OEAAOAAOE A AEZZAOAT OEh RNOAIT E 03
Ol A1 OAUBATT AEEB O - AQibtd DdetteBilBer820)8 h ET O

A
mNovella

Pasta dl semola di grano duro

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)
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&ECOOA 18pw8 3DPACEAOOE DOAI EOI O3AI AUETTA

0,89

Punme Rigate Trefil ok Breagp sy

069

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

~ ~

&ECOOA t18¢ms8 3DAQEAO0E OAT UA ci1 OOGET A O6 EOA

FUSILLY MATS £ RIS0
SEXTR GUATIRE

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

Reparto rossi: a seguire, adottando ancora la disposizione disomogenea per esigenze

di consumo, sullo scaffale denominato peOACCOODDPAIT AT 61 AOT T AGEAI
disposti pomodori, passate, pelati, ragu e altri sughi e condimenti. Si tratta di una
disposizione strategica, quale il corridoio relativo alla prima colazione, a seconda delle

abitudini alimentari dei consumatori di pasta.

Successivamente i reparti di tonno, condimenti (aceto, sale, pepe, etc.) e olio.

Reparto vino: a differenza di tutti i precedenti scaffali e attrezzature su cui disporre la

i AOAAhRh EI OETT AA OAAT OET A6 OADPDOAOAT OA
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collocazione particolare, differenziata per la presenza di una parete centrale in legno,

ad altezzamandl AAEE j E. 80 - AOAAOT 38bP8!8h ET OAOOE
un materiale alternativo e privilegiato conviene a conferire un livello di pestigio

superiore ai prodotti: trattandosi di una categoria i cui principali drivers di scelta sono

1A NOAI EOU A EI DPOAUUI h E.B80 ATl O EAA O ¢

categorie tramite una scaffalatura piu sofisticata e in linea con lgpblogia di prodotto,

El OETTh OEAOI AAT AT 16AI AEAT OA AAIT 1T A AAT OE
ClE Al OOE OET E AEATAEE A OI O0OE 111 AOOET A
decorazioni e trame che emulano lo stile ligneo.

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

Reparto surgelati: il primo corridoio frontale alle casse e costituito da 16 vasche
OOOCAT AOEh AATT1TET AOA OPT UUAOOESGHh AT OOAI AO
occhi., 6T ¢iT T A AT OOEAh AAOAOOAOEUUAOA AAIITT O

sono offerte diverse categorie merceologiche: dalle pizze surgelate, carne e pesce
impanati alle verdure, preparati e gelato.

Generalmente i prodotti disposti sulle celle are scaffalature, maggiormente visibili e

piu ordinati, presentano un prezzo sia al chilo sia per singolo articolo superiore
OEOPAOOI ACIE AIEIi AT OE OEIEIE AilT11TAAQGE A

tipologie visibili ad altezza mantocchi rientrano quelle premium, come nel caso delle
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PEUUA c¢ci 60i AO AOOET AT OE AI 1A o0, O3A1IAUEIT,

disposte le pizze della linea standard.
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Tabella 4.1. Prezzi al chilo

Prezzi al chilo dei tre scaffali
superiori:
OpnmhwyfEC
OphwyTEC
OpnmhooeTEC

Prezzi al chilo della vasce
inferiore:

OuvhwwfEC
Ovhywc¢TEC

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)
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Tabella 4.2. Prezzi per singolo item

Prezzi per singolo prodotto dei tre

ey T scaffali superiori:

> P | T <
s Lﬂ‘ Peice Oochww
. R Ak ~'~‘.v 3 I~
Ochww
Oochww

Prezzi per singolo prodotto della vasce
inferiore:

Ophyw

Ophww

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)
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4AAAATT A 1808 001 ATl OOE POAT EOI O3A1 AUETTA o0l
Tipologia prodotto dei tre scaffali

| superiori:

Pizza farcita premium
O3A1 AUETTA O0E
Pizza gourmet premium
O3A1 AUETTA O0E

Tipologia prodotto della vasca

inferiore:
OEUUA 1 ETAA
61 Cl EAd

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

La disposizione delle celle congelatrici presso la zona ultima del negozio, in prossimita

delle casse, € funzionale a minimizzare il tempo in cui i prodotti surgelati non
mantengono la conservazionen freezer a bassa temperatura, favorendo la spesa dei
consumatori.

Reparto abbigliamento e bazar: attestato quale tendenza in crescita del formato
AEOAT 01T O OAATT AT E AAOE %OOTiITTEOI O AAI ¢
DOl POEA T ££ZAOOA [ AOCAAT 1T CEAA 11 00A 1A AAOG!
caratterizza per la presenza di una corsia composta esclusivamente da ceste e
OEOPAOOEOE OEDPEATE AA Al OAUUA 1T AAEE8 ) Al1C¢C
di famiglie assortimentali, disponibili in minimi livelli di ampiezza e profondita:

AAT T 6 AAAEjeahsEs WIEATO®Ih JOAEAODAKh AAI UET Eh OAAOE

domestica (frullatori, centrifughe, impastatrici e addirittura fornetti elettrici). |

129



prodotti meno costosi, quali calzini e ciabatte, sono disponibili in piu di una singola
variante (ampiezza: categorie donna, uomo e bambino; profondita: bianco, nero,
ol 6Aqn A1 Al 1T OOAOEih ¢l E AOOEAIITE DEIT Al OC

alternative.

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

Sul muro finale si trovano i reparti di bucato, sgrassatori, detersivi e altro relativo

Al 1T 6ECEAT A A OAT EAEAAUEIT T AS

2APAOOT bpOT £O0i AOEA9g Al T A Z£ET A AAT PAOAT OOI |
dal PdV, si trova lo scaffale dedito allaprofuOE A8 #1 1 A EI OETT h 1 8AC
ai cosmetici, prodotti di bellezza e profumi presenta un layout attrezzature divergente

AATT A OOOOOOOO0OA AATTTEAA AAI OAOOI AAI T A
OAOOAT AOA ¢mng¢mnQs8 chiemd ybhicaffali@ Ondlzzath & donferird E 1 O
maggiore risalto ai prodotti ivi collocati: prodotti luminosi ed effetti ottici valorizzano
AAOAOI ET AGE 1 AOAEhR ATT 1T A Pi OOEAEI EOU AE EI

le emozioni dei consumataoi, incrementando conseguentemente le vendite.

Figura 4.23. Profumeria
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=i e e s ﬂ-ﬂ Eﬂ — BN EaaTT

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

Area casse: itustomer journeyA 1 | 6 ET OAOT 1T AAE 0A6 E. 860 - AOA,
ove sono posizionate le casse. TAlAUET OADDPOAOAT OA O1 6 A0AA
I OOAOT OT A UITTA AT OGA 7 bl OOEAEI A ET AAT GEOA

(capitolo 3.2. layout merceologico). Secondo la stessa logica attuata anche dagli altri

£l Of AOE AEOOOEAIODE Ok AEO0OCAHOL AOHD OAI EAIOBE bHC
AAOOOOAT AT 1 6AO0O0ATUEITA DPAO 1 Auui AE Ol AAE
colla. In particolare, la zona cassa offre una concentrazione di prodotti a marchio
industriale superiore agli articoli PL (per esempio Energizer, Loctite, Arbre Magique,

Kinder, Vigorsol, etc.). Probabilmente la strategia del retailer in questione consiste
TAT186ET AAT OEOAOA 1 600AEOA AAE bDOI AT OOE |1 A
consumatori sono piu inclini ad &quistare i prodotti non premeditati, bensi spese

s A A~ oA

OEOOI OAT OE AA AAAEOEITE AOOOAOA Al 1 6ET OAOT 1

Figura 4.24. Casse
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Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

La numerosita delle casse dipende principalmente dalla dimensione del negozio. In
generale, ognistore predispone tra le 34 casse al massimo, con una struttura tale che

DAOI AOOA 1 600OAEOA AAE Ai 1 O0O0iI AGT OE ET O1T1 Of
liberta di movimento senza intralciare i consumatori in procinto di entrare nel PdV
O0AOGOT [ E. 80 -AOAAOGT 38b8!8h ET OAOOEOOAR o
AAOOAG 1T AAOPA O1T A OOPAOEZEAEA AE AEOAA wu
settembre 2020).

Area promo food il discount predispone una zona composta da 8 pallet, facilmente
OEOEAEI E OOAI EOA 1T A OAcCiT Al AGEAA O1 OOA O(AD
sia NB oggetto a offerte temporanee ancora piu vantaggiose rispetto altelitica
AAT 1 6%$, 08 $AI 111 AT O1T AEA OE OOA@aw AE Ol
food é situato al termine di un corridoio, in uno spazio sufficientemente ampio da
permettere la visione completa di ogni pallet e identificabile a debita distarmzper

i Avui AAT T A OEOEAEI EOU AAIT AT11T OA O 6061 0OO]
Pallet bibite: secondo la medesima logica di un percorso sewbbligato, la zona

ospitante bevande, quali acqua, birra, bibite e altsoft drinks si trova disposta in

prossimita delle casse. Per raggiungere la categoria merceologica in questione,
CiTATT A Al

AT111TAAOA OEA OOI 1T A OAOGOAOA AE

centrale costituita da diversi pallet in prossimita delle casse, i consumatori sono

vincoAOE A PDPAOAT OOAOA E DPOEIi E AOA AT OOEAI E
132



bevande é funzionale a sottoporre i consumatori ad ulteriori stimoli interni al PdV

OOAI EOA 1T A OEOEITA AE Ol OAOET OE #&caxéghy OOES
management per disporre le bevande da aperitivo affiancate a merceologia

Al i bl Al AT OAOAh DPAO AOGAI PEI DBAOAOGET A A 0Ol 4
i ECl Efl OAOA 1 6AOPAOEAT UA ABAANOEOOI AARAE Al

ulteriori prodotti integra tivi.

1.1.4. Strategia di display merceologico

A seconda della suddivisione dello scaffale in diversi livelli di altezza come esplicitato nel
DOAAAAAT OA AAPEOIIIT jo8c8 S$EODPI AU [ AOAAT I T GI
collocazione della merce volta a destinare i posizionamenti piu facilmeataccessibili e
OEOEAEI E AE DOl AT OOE 1 AGCCET Oof AT OA AT 1T OAT EAI
Mercato S.p.A., intervista, 9 settembre 2020). Difatti la convenienza permette di
rappresentare lo status caratterizzante il modello distributivo del discount, ma al tempo
O0OAOOT EI GCOAAT AE AOOOAUEITA AAE DOI AT OOE O
consumatori, superiore rispetto ad altriitemsmerceologici.

Per tali ragioni, il retailer in questione predispone sugli scaffali ad altezza manacchi gli

articoli a marca commerciale, a discapito dei NB che detengono postazioni meno visibili e
facilmente raggiungibili. Per esempio, il brand Nutella si trova in collocazione
svantaggiosa rispetto aj E Al OOE OPAI I AAEIE jE. 80 -AOAAOQI
2020).

Figura 4.25. Posizionamento NB svantaggioso rispetto a PL
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Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

Sono pochi i marchi nazionali che godono di collocazioni a pamerito con quelli del
AEOOOEAOOT OAh NOATE (AOEATh +ETAAORh #1T AA #i
settembre 2020).

Figura 4.26. Posizionamento NB equivalente a PL
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Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

| prodotti sotto PL vengono privilegiati poiché si tratta di un HD, ove la percentuale di

merce a marchio del distributore € prevalente rispetto agli altri brand industriali,
pertanto gli articoliin NOAOOET T A BT 001 11T AOPOEI AOA Al 1 AC]
che il formato distributivo intende comunicare.

In aggiunta, la disposizione segue una scala prezzo, ovverosia un ordine crescente a
OAATTAA AAl PDPOAUUT AE OAT A gand dalfpfodoitodnieds/EA OO A
AT 601 6ih AA O18A1 OAUUA ANOEOAIT AT OA Al 1 EOAI
AT1T11TAAOT OOCIE OAT I PAOOE AAI 1T OAAEEATI A O
settembre 2020). In tal modo il consumatore si ritrol innanzi ad uno scaffale
caratterizzato dalla convenienza al primo sguardo nella parte inferiore, solitamente

tramite confezioni a quantita superiore volte a garantire una percezione di risparmio piu

alto, con collocazione di prodotti ad elevato tasso dbtazione ad un livello intermedio

affinché anche il rifornimento possa essere vantaggioso in termini di tempo e

difficolta/facilita di manipolazione.
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Nelle tabelle sottostanti & possibile visionare come i prodotti sui ripiani piu alti presentino
un prezzogeneralmente maggiore, soprattutto ad altezza occhi con la presenza di linee

diverse dalla natura classica del prodotto, per esempio premium e bio.
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Tabella 4.4. Scala prezzo latte

R ",_,_" - R R

C Q V=
SEOS S S e
cRGeprRn®
aepg@p@p @

BE P A

‘“3 - ‘ Anborea I

_ivello di allungamento
superiore a 180 cm):
Latte di avena Bio

Ophpw

| ivello occhi (tra 120 cm- 150
cm):

Latte di soia veg Op h
-Ophpw

ivello mani (tra 90 cm - 120
cm):
Latte intero UHT Ot h

ivello terra (inferiore a 120
m):
Latte parzialmente
scremato UHT Omth ¢

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)
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Tabella 4.5. Scala prezzo passata

ivello di allungamento (superiore
180 cm):

assata diversi

nmhyop h Tw

condimenti

ivello occhi (tra 120 cm- 150 cm):
assata Bio e Selezione PitO 1t h

onhoww

[ T—

ivello mani (tra 90 cm- 120 cm):
alsa gourmet Selezione Piu
esto Omh«ug h ww

_ivello terra (inferiore a 120 cm):
Passata classicaO 1t h gyt h @ )

T
06T

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)
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Tabella 4.6. Scala prezzo pasta

ivello di allungamento
superiore a 180 cm):

asta di semola O h X w

_ivello occhi (tra 120 cm- 150
Cm):

Pasta trafilata al bronzo e linee

~ | Belezione Piu, Bio e Senza glutin
~ 'I Oonh4qop how

ivello mani (tra 90 cm - 120

m):

asta classica Omh o %

Livello terra (inferiore a 120
Cm):

Pasta classica e formati maxi (]
Kg) Omhdythoeu

\ o
Semll,  migatont S¥estlsy,  Farfalle Fumaly,  Farfolle

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)
a. Segnaletica e materiale informativo
La comunicazione di convenienza del discount & ulteriormente percepibile tramite

1 60O0OEODEGBDPDPABEOA OAcCT Al AOGEAA ET COAAT AE A0
E

PDOT T TUEITE OAIPI OATAA jE. 80 -AOAAOI 38b8! 8h
AT 11T OPAAEAEAT h E. 80 - AOAAOI OE OAOOA AE AE
prodoOOE OOAOGOER AilT AT 11 O0OE A OAOOE AEAEAAOAT O

intende notificare:
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001 AT 601 O2EAAOOAOI 6qg AiT1T 18ET OAT O AE C
OAOEOOA 1 AOGAOAT A OOEAAOOAOQI prezéol scomdtod OT Al
rappresentato in dimensioni superiori rispetto alla cifra del prezzo originario su

cui e tracciata una barra. La strategia e finalizzata a confrontare due prezzi
AAOOOOAT AT 1 6AO00ATUETTA AAT A1 1001 AOI OA O
ProdoOOT O3 Ai POA " AOOE E. 8006d A£AET Al EUUAOI
caratterizzante il distributore del discount, la segnaletica permette al consumatore

di identificare i prodotti in grado di assicurare una convenienza costante.

001 AT 60T O3 kisdythteticd don um& derdta elegante su sfondo nero

ATl 1T ZAOEOAA OT 6EI T ACET A AT AOAT OA AiI 1 A OEDI
A AEAT AT OEAEEAI A 1T A OOAOGOA OiI1TAI EOU AAI I
quale offre prodotti della tradizione italiana con ingredienti selezionati
caratterizzati da un livello qualitativo maggiore.

001 AT 661 O"ET o6d AIT1T EI Ai11T OA Al OOAI AdI
OAPDPOAOAT OAUETTA AAI T A EZICIiEA OOAOI AOGOA
rispetto dei cicli della natura senza OGM, preservando la fertilita dei terreni e il
benessere della fauna. Come nel caso dei prodotti premium, anche la segnaletica

Bio emula il packaging dei prodotti stessi.

001 AT 00T O6EZEOAAAYT AT fe @dshrizaAdDiAtdlidiahie al

glutine, la linea gluten-free ormai non rappresenta piu una nicchia bensi una
segmentazione merceologica necessaria in ogni PdV al fine di soddisfare le
AOGECAT UA AAITT A AiTiT AT AA8 0AO AZEAAEULREOAOT A
tonalita gialla sia sulle confezioni stesse sia sul cartellino del prezzo.

001 AT 00T ,CB@EECO0 g7 AATIT 1T A OOAOOA COAEEAA AR
merceologica caratterizzata da piu fibre, senza zuccheri aggiunti e limitato apporto

di sodio e oggetto di una segnaletica differente dagli altri cartellini standardizzati

per mezzo del ctore azzurro con cui si identifica uno stile di vita salutare e |l

benessere della leggerezza.

001 AT 6061 O. b1 061 6g AT 1B8ETOATUEITA AE EIT A
e i nuovi arrivi nel negozio, il discount usufruisce della segnaletica blu céescritta

0. 01 616 AAAAT OI AE BDOAUUE bHPAO AEOOET CO

consuetudinari.
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001 AT 601 O(ADPPU O0O0EAASY CIE AOOEAIIE A
AOGAT OOEOAI AT OA TATTBEOTT A AAT OOAI AheAl i BT O
su altri scaffali interni al negozio. Per dare loro maggiore risalto rispetto ad altri
DOl AT OOE AOOET AT OE Al 1T A OOAOOA AAOACT OEA
cartellini dalla gradazione rossa. Si tratta della segnaletica piu evidente, funzionale
A AAOOOOAOA 1 86AO0OATUETTA AAT ATT OO0I AOT OA
In aggiunta, la presenza di sagomati, cartelloni sia a livello terra sia a livello soffitto e
DAOAOGE Al 11 OAOA EIT £ OEOAA A FEAAEIdgdDd OA 16
merceologiche. Questi strumenti stimolano la memorizzazione del posizionamento delle
EFAT ECI EA AE bDOiT AT OOEh OEAEEAI ATATTA 168A00AI
luminosa e accurata. Ne sono esempi le figure nella tabella 4.2, le quali rapgetano la
OAcCiT Al AGEAA EOT UETTAT A Al1 EAAT OEEZEAAUETT A A
panetteria, etc. Oltre alle scritte e ai relativi slogan, i cartelloni si servono anche delle

immagini per facilitare la memoria dei consumatori.

Tabd T A 18x8 3AcCi Al ACEAA AAE 0A6 E. 60

Insegne indicative di corsia appese

Insegne indicative livello terra
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H

g

mercato

s CALDO E PROFUMATO,
E IN’S FORNO.

SCOPRI IL NUOVO REPARTO PANE
NEI NOSTRI PUNTI VENDITA.

IN'S, QUALCOSA DI BUONO T1 ASPETTA.

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)
b. Il packaging

Il confezionamento della merce detiene un ruolo essenziale che €& stato oggetto di

AOGT 1 OUETTA TAT AT 001 AAl OAibpidq OA ET DBAOOAC
prodotti dei brand industriali maggiormente famosi, per esempio la pasta a marca
commerciale necessitava di un packaging e un nome che potessero richiamare quelli di
"AOEI 1 Ah AOOOAIT T AT OA 1 A OEOOAUETTA 17 AEAEEAOA
¢negmng8 )1 DPOAAAAAT UAh 1 A AOECAT UAsuibdddtB NOEOOIT
delle marche piu popolari; sicché la logica delle PL del discount seguiva un determinato

iter: una volta selezionato il marchio di riferimento del mercato, il retailer si occupava

dello studio di una formula di pari qualita presso la multinadi T AT A A ET OAOAOO
prodotto in questione. Identificata la formula, la fase successiva si basava gubject

managementfinalizzato a stabilire una specifica quantita di prodotto da acquistare ad un
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AAOOT DOAUUT DPAO O1 AAOAWMeidtcASPA,, intdris@] 9 OAI B
settembre 2020).

yl T AOAEET AAI1G8ET OACT A OE AAOAOOAOEUUAOA E
prodotti a marchio nazionale, quali pasta Barilla, la crema spalmabile Nutella, etc., al fine
AE Al T FAOEOARAEOCREHIAN ACKIOATI EOU AT1T 1 A AEAEEAOA

AAT OAOEA A O1 DPAAEACEIT C Ai Ol AGEDOTI 8 %OAI PE O
pasta Novella, la crema spalmabile Jolies e il reintegratore Get Up +, i cui colori e grafica

richiamano quelli dei NB piu popolari.

AAAAT T A t8y¢y8 #1711 £211 01 PAAEACET ¢ PAOOA E. 60

Pasta Novella

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

A

AAAAT T A 18w8 #1171 £01 101 DPAAEACET ¢ AOAI A OPAII

Crema Jolies

Crerma afte OCCiole *

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

AAAATT A 18pm8 #1171 £011 01 PAAEACET ¢ AT AOCU AOE
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Reintegratore Get Up +

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

" OAUEA A1 1 6AANOEOEUETTA AE O16EAAT OEOU PDET /
formato distributivo, presente nel territorio italiano da molteplici anni, il discount non ha
pilanecessty AE OAOOEAOOAOA EI Al EAT OA PAO 1 AuUui
e quelli dei NBs. Oggigiorno anche le marche del discount possiedono una determinata
brand imagenella mente dei consumatori, vale a dire la percezione della marca da parte
dellA AT 1 AT AAs8 | OOOAOGAOOT OT A OOOAOACEA AEAEEAO
brutale dei marchi nazionali, bensi su umestyling sia dei contenitori sia della grafica in
grado di delineare una propria identitd con forme distintive, i prodottia MM OAA E. 6 O
OEAOGATTT A ATi OITEAAOA 1T A DPOI POEA NOAI EOU jE
2020).

IT7T OOAT OA Al 18ET OAOTT AAE O0Ae AE E. 60 - AO7
singolo prodotto) utilizzi gli scatoloni, emblema di una logica véh ad aumentare
1 8AEZEZEAEAT UA ET OAOIETE AE AT 0061 A OAipi O
tuttavia anche tali contenitori rispettano una determinata grafica in linea con le politiche
merceologiche del negozio. Per esempio, gli imballaggi detlategoria assortimentale del
vino rievocano i paesaggi vitivinicoli al fine di rappresentare un packaging unico ed
elegante in grado di stimolare emozioni nel consumatore; allo stesso modo gli involucri
di alcuni prodotti da forno emulano le tipiche cestedel pane per conferire un aspetto

maggiormente artigianale.

Figura 4.27. Packaging paesaggistico vino
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Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

Figura 4.28. Packaging cesto prodotti da forno

' s — r

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

1.2. Limiti e sfide

La comunicazione dei prodotti PL di un discount per mezzo sia del packaging sia della
disposizione merceologica rappresenta una sfida piu impegnativa rispetto ad altri canali
AEOOOEAOOEOE A ." A AAOOA AARE 1 ACCET OE O#& OU
AAE AT 1T O00i AOT OE EOAIT EATE jE. 80 -AOAAOI 38P8!
, 6AOOET AAI 1 8AOOEOGEOU AE Ol AEOAT O1 OreDi T A A
monetario: a causa degli elevati costi di creazione di un marchio, agli inizi potrebbe essere

I DPT OO0O0T T OOOAEOOEOA AE I AOAEE DPOAOGE EIT DHPOAOGO

dovuto precedentemente ricorrere al prestito del marchio di pasta bivella . Col tempo

145



AEOEAT A DPi OOEAEI A OAAI EUUAOA O1 BHOIPOEI 1 AC
altrui, originariamente in possesso di fornitori. In altri casi invece, potrebbe rivelarsi piu
AEEEAEAT OA 1 6AAAAT AT T 1T A lindd conl i BisddnEd&iiprophi O AT T O /
consumatori e, conseguentemente, con la strategia del discount.

2A1 ACEOAT AT OA AT T A AT i OT EAAUETITA AE E. 80h 1A
ruolo preponderante a differenza dei media tradizionali, quali spotdlevisivi, a causa degli

ET CAT OE Al OOE AE OOAOI EOOEITA jE.G60 -AOAAQI
Sia le partnership strategiche con influencer, per esempio con lo chef Roberto Valbuzzi

per nuove ricette e con la youtuber Miss Creamy con consiglii prodotti per la casa, sia

I'A DPDOAOGAT UA OOE AATATE TTITETA ATTOATOITT A
A6 OOAT UA AT ET OT1 CAT AT AT AEA E AT1 001 AOT OE 1 A
#1 1T A OEOEITTAOGT TAI AAPEOIT I T imumtenipdpoind & EA D

OOAOAI Of AOGA ET OT1 6AO0EOGEOU DPEIT OAITTAA A AAE
logistici e i prezzi di vendita devono pienamente soddisfare le aspettative dei
consumatori.

Se negli ultimi tempi si & assistito ad un in@mento della vendita online tramite il canale
AEOAOOAT IAAAOBAhR DAO E. 60 -AOAAOT OAIT A EDBI OA
dispendiosa dal momento che si tratta di un servizio con elevati costi di gestione per un

retailing format quale il discount.

4 000A0EAh EI AEOOOEAOOI OA ET NOAOOECIkks OOA O
Collectoffrendo la possibilita di orinare la spesa online con il ritiro direttamente nel PdV

per assecondare le esigenze tempistiche dei consumatori. Questa gbdita di drive-in
OAPDOAOAT OA O1 601 OAOET OA AOOEOGEOU PAO T A A& O
OT A Oi1 6A AEA EI 1 AOAAOT OACCEOICA OT A AEI
intervista, 9 settembre 2020).

Nel corso della pandemia glbale si e assistito al ruolo preponderante che i marchi
commerciali sono stati in grado di guadagnare. Nello specifico, la quota di mercato della

PL in Italia nel 2019 rappresentava gia il 20% della categoria alimenti e bevande (Statista,
2020, p. 19);traEl  px AAAAOAET A EI ¢¢ [T AOUT c¢mgnh A
Covid-19, in Italia si e registrato un forte aumento delle vendite a favore dei marchi

commerciali corrispondente al 24,4% (Statista, 2020, p. 21).

4 https://insmercato.it/vivi -ins/

146



ITT1T OOAT OA 1 6 A9 ahbix@ahhegyito #dordnteio al dettaglio con un calo
ARE COAAACTER 18)3414 EA OOEI( Adiemble2deo B Al AT
variazioni tendenziali delle vendite dei beni alimentari siano aumentate del +3,3% in
valore e +1,7% in volume (ISTA, 2021, p. 3). In particolare, dalla figura sottostante &
possibile individuare come il discount costituisca il retailing format con la variazione
tendenziale in valore superiore: si registrano quasi un +11% rispetto solo al mese di

novembre 2019, eun +hit b A AT 1T £O1 1T 061 AAI Indvénib@ 29 DAOE
(ISTAT, 2021, p. 3).

Figura 4.29. Commercio al dettaglio per tipologia di esercizi della grande distribuziorge

novembre 2020, variazioni percentuali tendenziali su dati in valore (bas2015=100)

TIPOLOGIE DI ESERCIZIO nov20 gen-nov20
nov19 gen-novi9

Esercizi non specializzati -0.1 +19
A prevalenza alimentare +1.3 +3.1
Ipermercati -6,0 -28
Supemmercati +26 +54
Discount di alimentari +10,7 +7.4

A prevalenza non alimentare -12.4 -99
Esercizi specializzati -36,0 -203
Grande distribuzione -83 27

Fonte: ISTAT (2021)Commercio al dettagliop. 3

$0O0AT OA 1 A DPAT ARNérdatd haQbsisthofatl Anhritora delid clientela a

favore delle referenze a prezzo inferiore nella fascia piu bassa per pasta, farine, gelati, olio

e altre famiglie di prodotti, in opposizione alla fascia premium del vino che ha ottenuto

livelli di vendite maggiori. In aggiunta, una categoria merceologica che ha registrato un
significativo incremento delle vendite & quella della camomilla, con un aumento di circa il

peomb jE. 80 -AOAAOI 38P8!8h ETI OAOOEOOAR w OAOQ
Cionondimeno, a seconda dellegrole del direttore generale, non € possibile effettuare un

guadro della situazione sistematico dal momento che si tratta di un periodo soggetto ad
AANOEOOE OAT 1 OEAAOAOENh NOAI E OAT 1 OOETT AE Ol
AAOT A j Bo $pd., intdndsfa 0 settembre 2020).

1.3.  Suggerimenti
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In relazione ad altri competitors appartenenti alla medesima tipologia di formato

distributivo, e possibile effettuare un confronto tra le strategie di posizionamento

i AOAAT 11T CEAT AykelleRlelld @incipali Caferelnl Italid, classificate in base

alla quota di mercato del discount: Eurospin, Lidl Italia S.p.A., MD Discount e Aldi

i %001 1 TTEOI O )1 OAOT AGETT AT h ¢m¢gmgs 0AO 1 AuUuUil
il seguente paragafo € volto a identificare potenziali aree di miglioramento da parte

AAT 1 6AUEATAA E. 60 ET 1 AOEOT AlI1 A AOOEOGEOU £

Nonostante il contingentato numero di PdV analizzati tramite visite dirette costituisca un

limite per la suddetta ricerca, senza consentire una generalizzazione delle strutture

i AOAAT 1T CEAEA AAE AEOAT O1 O O1 POAAAEOAOGER OO0
OEI EIl EOOAETE A 1T A AEOAOCAT UA OOA 1T A AEOAOOR
approssimativo.

2A1 AGEOAI AT OA AI16ET COAOGOT h 1 B8AATUETITA AE O
principio la convenienza del discount & presente in tutte le insegne considerate, ma con
metodologie differenti.

#1T 1T A E. 60 -AOAAOT h AT AEA OJiAE AA QDM 1A E EXOOCEAR
AAT 1 AAEEZEAET AT T AAOT AT OA 1T A DPOAOGAT UA AAT
OAAAT OAT AT OA ET OAOEOA TA1 & Oi A0 ET NOAOOEI
prodotti appena sfornati e di qualita (si veda capitolol.1). A differenza degli altri

Ai i pPAOEOT 0O6h ET AI AOTE TACIUE ,EAl AEODPITA E
OT A OI 1 OA OAOAAOI 16ET COAOGOI h EI  AT1T 001 AOIT

sensoriali dal profumo del pane prontamente sfornai in ogni momento del giorno.

Figura 4.29. Insegne reparto pane
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Lidl z reparto pane Aldi z reparto pane

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

. Al AAOGT AE '"1AEh 1T A POAOATUA AE AAAOEOE O0O0I
del negozio in merito alla possibilita di usufruire di servizi aggiuntivi, quali stazioni di

ricarica per mezzi di trasporto elettrici, risultano immediatamente vsibili agli occhi dei
consumatori. La percezione da parte della clientela € quella di un PdV innovativo, difatti

1 8ET OAAEAIT AT O1T ET ) OAI EA AAl DPOEIT AEOAI O10
2018, con la presenza di strutture ed edifici maggrmente moderni rispetto ai

competitors presenti sul territorio da piu tempo.

Figura 4.30. Esterno PdV Aldi
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LUN-SAB: 8:00 =210l

DOM: 8:30 - 20:00

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

In aggiunta, un aspetto di notevole innovazione e attrazione e dato dalle schermate

ET OAOAOOEOA bi OOA Al 186A0OAOTT Axi Al T1G6ET OAOI
AEOPTTA ET Al AOTE AAE OOIE 0Ae O1 O1 OAI 1TAI
per comunicare costantemente sul display tecnologico il volantino settinmale con le

relative offerte e prezzi scontati. Allo stesso modo, Aldi si serve di dispositivi esterni

EiI 1 Ol ET AOCGE PAO AOEAAT UEAOA E DOI Al OOGE 07/ 76

durata breve. Lidl e MD, invece, adottano i classici volantini cagai in formato di

AEI ATOETTE OODAOEI OE OEA AiI16A00AOTT AAlI TAC
UirTA AGOOAEOA OEAETT AIT A AAOOGA8 4A1T A OOOAO
POT i TUEITE A 1T £#EAO0OCA OAilGndoEriard i dohsématit hdoOOA 1 &

prima del loro ingresso nelle strutture, in merito alla convenienza temporanea di specifici
prodotti presenti esclusivamente nella propria insegna. La trasparenza e il ricorrente
aggiornamento della propria offerta merceolgica aiutano i consumatori nella scelta di
articoli a prezzi vantaggiosi, catturando la loro attenzione soprattutto per mezzo di

moderno e progredito.

Figura 4.31.Totem esterni PdV Aldi
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Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

51T A OI1 OA OAOAAOT 18ET COAOGOI h EI OADPAOOT 1
merceologica accessibile ai consumatori in tutti i PdV visitati, a eccezione di Lotdme
sopraccitato, contraddistinto per la presenza della panetteria. La motivazione di tale
I AUT OO0 1T AOCAATIT T CEAT AZ£EETA 7 AAOOAOA AAITT A (
AAT 1T 86ET OACT A PAO T AUUT AAIT 1 86AODI déUdstariteA AE D

controllo per conferire una percezione di pulizia, cura e qualita.

Figura 4.32. Reparto ortofrutticolo

Eurospin

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

Tra gli stimoli interni al PdV funzionali a condizionare ilcustomer journeyj competitors
Eurospin e Lidl si servono dello strumento radiofonico nei propri negozi. Allo scopo di
ET &£ OAT UAOA EI DPOT AAOOT Ad AtAdl A Eadidin Eulbdpia AT T O
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trasmette le promozioni e offerte speciali della settimana, diffenti per ogni periodo, con

la presentazione di determinate categorie merceologiche costantemente accessibili al
pubblico, quali le famiglie merceologiche senza glutine e senza lattosio, i prodotti

regionali e locali, etc. Le informazioni relative agli aE AT 1 E AANOEOOAAEI E |
alternano a una musica di sottofondo, trasmessa ad un volume piu basso.

Allo stesso modo Lidl utilizza la radio per sottoporre i visitatori del PdV alla ripetizione

costante di annunci relativi ai prodotti disponibili e dle particolari offerte, in particolare

1 8E1 OACT A AE 1 OECET A OAAAOCAA OOAOGI AGOA AT T |
PAT A AAT AT A E DPOT AT OOE AA £ 011 APPAT A OA& O
001 OOAAAOOI OAbddelbégozdl OOI Al 1 8ET COAOO

yi AT T AT OOET T AR NOAT A OOGEITI11T MAEOTUETT AT A Al
1 6Ei b1 Al AT OAUETT A AAT T A OAAET Al 18ET OGAOT T AA

DOl AAOGOT ABAANOEOOT AA DPAOOA AATT A Al EAT OAIT A
Oltre al dispostivo sonoro, Eurospin usufruisce anche di schermi televisivi interni volti a
trasmettere costantemente le offerte e gli spot pubblicitari della propria insegna.
Ugualmente Aldi adotta la medesima tecnologia, con la differenza di collocazione degli

schermi ET  DBOT OOEI EOQU AAI 1 A AAOOGAN OAIT A UITA A

Ai 1001 AOT OA 7 1T ACCET Oi AT OGA O1T ¢ccAOOiI AA AANO
influenzare piu facilmente dagli stimoli attorno a s€, e ove il tempo di attesa per il
pagamerOT DOE AOOAOA 1T OOEIi EUUAOT AOOOAOGAOOT 16A

relazione ai prodotti e offerte del discount.

Figura 4.33. Schermi interattivi interni al PdV

Televisore Eurospin Televisori Aldi
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Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

Per quanto concerne le aree calde del layout merceologico, € possibile constatare un
posizionamento strategico delle isole centrali, dedite alle offerte e promozioni, non in un

Ol EAT bDOoTion MAI GIEAQAWET AAT Oy ET AEOAOOA Uil
POl OOEIi A Al 18ET COAOOT DHAO AEODI OOCA 1681 £AEAOCDA

¢Cp COAOEOh oCp COAOEOh t1C¢ COAOEOQ 11 O0OA A«
inAOAAT AT ET OAI1T 1T 1TAT E AT1 001 AOIT OE AA AOOOA
OACCEOI CAOA 1 G6EOTT A AAT OOAT A8 )1 AcCCEOI1T OAn
i ACAAT 1T CEAA O07/76 DPAO DPET 1 ETAAR NG@AI E 138
biologico, quella del banco fresco, delle carni, del pane, del surgelato e quella del bazar,
AOAsh EAAEI EOATT 1 6EAAT OEEAZEAAUEITA EITAAEAOD

categoria grazie alla collocazione separata dagli altri articoli dellatessa famiglia di

prodotti non sottoposti a promozione. La segnaletica di colore rosso, con dimensioni

notevoli e cartellonistica sia a soffitto sia a sporgenza dagli scaffali, detiene un ruolo

OEI AOAT OA T AT 1 6ET AEOE A OA Ut indzzb dellifefd dEvisiBliOE AT | E
OOPAOET OA OEOPAOOI AA OTB8EOIT A AAT OOAT A DPOEG
&ECOOA 18018 G6EOEAEIEOQOU 1T £Z£ZAOOA LravAmdd EIT AEA

Reparto pane Reparto fresco Reparto biologico
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‘wow -

CFFERTE

Reparto surgelato

Reparto bazar

Reparto carne

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV)

Analogamente ad Aldi, anche Lidl adotta una suddivisione delle aree calde del negozio,
quali testate di gondola e isole centrali, peposizionare in ogni categoria merceologica le

offerte identificabili tramite apposita segnaletica di colore rosso ad un livello

Ol POAAT AOGAODI 8

OAUEITE O/ AA

bazar, etc.

&ECOOA 18008

Al

OEI E

-

OQu

\I

Ei T ACET A Ol 601 0O6AT OA
€01 AE OAEAADPOAT OBDABEBAOOE
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