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Introduzione  

 

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

ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÏ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÓÃÁÔÕÒÉÓÃÅ ÄÁÌÌȭÉÍÐÏÒÔÁÎÚÁ ÃÈÅ ÏÇÇÉÇÉÏÒÎÏ ÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅ ÄÅÌ ÐÕÎÔÏ 

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

ÉÌ ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȢ 

)Ì ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÅÒ ÏÔÔÉÍÉÚÚÁ ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÅÌÌÁ ÃÁÐÁÃÉÔÛ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÏÒÉÅÎÔÁÎÄÏ ÉÌ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ 

ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÌ ÃÏÎÓÕmatore in modo tale da aumentare il sell-out 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 è il processo tramite cui il diÓÐÌÁÙ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ retail 

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

ÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ ÃÒÅÁÎÄÏ ÕÎÁ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÁ ÐÅÒÃÅÚÉÏÎÅ ÎÅÌÌÅ ÌÏÒÏ ÍÅÎÔÉ ɉ$ÁÓÈ et al. 2016). La 

disposizione degli scaffali e dei prodotti, lo store design, la vetrina, la segnaletica, la 

ÌÕÍÉÎÏÓÉÔÛ ÅÄ ÁÌÔÒÉ ÅÌÅÍÅÎÔÉ ÄÅÌÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅ ÄÉ ÕÎ ÎÅÇÏÚÉÏ ÓÏÎÏ ÆÉÎÁÌÉÚÚÁÔÉ Áȡ 

 ÍÁÓÓÉÍÉÚÚÁÒÅ ÌȭÁÔÔÒÁÔÔÉÖÉÔÛ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉȠ 

 ÃÒÅÁÒÅ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÐÏÓÉÔÉÖÁ ÄÅÌ ÐÕÎÔÏ ÖÅÎÄÉÔÁȠ 

 aumentare il numero dei consumatori catturando la loro attenzione; 

 differenziare la propria offerta dai concorrenti; 

 facilitare i consumatori nella scelta dei prodotti in modo più efficiente ed efficace 

(Benjamaponkul et al. 2016). 

Assistendo ad un fenomeno di competizione moderna nel commercio, ovvero una contesa 

non più 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 competitors, la moltiplicazione 

ÄÅÉ ÆÏÒÍÁÔÉ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÉ ÔÒÁÍÉÔÅ ÌȭÉÎÔÒÏÄÕÚÉÏÎÅ ÄÉ ÎÕÏÖÅ ÆÏÒÍÅ ÄÉ ÂÕÓÉÎÅÓÓ ÐÅÒÍÅÔÔÅ ÄÉ 

ÁÃÑÕÉÓÉÒÅ ÃÏÎÄÉÚÉÏÎÉ ÄÉ ÍÏÎÏÐÏÌÉÏ ÌÏÃÁÌÉÚÚÁÔÉÖÏȢ 'ÒÁÚÉÅ ÁÌÌȭÕÎÉÃÉÔÛ ÄÅÌ ÐÕÎÔÏ ÖÅÎÄÉÔÁ ÎÅÌ 

ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÏ ÄȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅȟ î ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ ÓÁÔÕÒÁÒÅ ÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁ ÓÏÄÄÉÓÆÁÃÅÎÄÏ ÅÓÉÇÅÎÚÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ 

diverse. 

In un contesto mondiale ove la competizione moderna della GDO è sempre più elevata, il 

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

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

attestata dallo studio condotto da Nielsen, secondo cui il numero di hard discount in 
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Europa è 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 è 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, è stato registrato nel 2015 con 44.044 negozi, mentre nel 2017 il numero era 

di 42.436 negozi (Statista, Discounters in Europe, p. 8). 

Secondo le parole del Direttore di Nielsen, Jean-Jacques Vandenheede, il segreto del 

successo del discount è costituito principalmente dalla leadership sul rapporto 

ÑÕÁÌÉÔÛȾÐÒÅÚÚÏ ÃÏÎ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÄÉ ÐÒÏÓÓÉÍÉÔÛ Á ÂÁÓÓÏ ÐÒÅÚÚÏ ɉ$ÉÓÃÏÕÎÔ $ÉÆÆÅÒÅÎÃÅȟ ςπρτɊȢ 

In aggiunta alla percezione di un forte risparmio economico, altri fattori determinanti 

ÌȭÁÆÆÅÒÍÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÔÁÌÅ ÆÏÒÍÁÔÏ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÏ ÓÏÎÏ ÌȭÅÌÅÖÁta capillarità per mezzo 

ÄÅÌÌȭÁÐÅÒÔÕÒÁ ÄÉ ÎÕÍÅÒÏÓÉ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÖÉÃÉÎÉ ÁÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÆÉÎÁÌÉÚÚÁÔÁ ÁÄ ÉÎÃÅÎÔÉÖÁÒÅ ÌÅ 

ÖÉÓÉÔÅȟ Å ÉÎÆÉÎÅ ÌȭÅÖÏÌÕÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÔÏÒÅ ÌÁÙÏÕÔ ÉÎ ÌÉÎÅÁ ÃÏÎ ÕÎ ÎÕÏÖÏ ÍÅÓÓÁÇÇÉÏ ÃÈÅ ÎÏÎ 

comunica più esclusivamente la convenienza del prezzo ma anche la qualità dei prodotti 

(Discount Difference, 2014). 

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

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

sotto ÌȭÉÎÓÅÇÎÁ ÄÅÌ 'ÒÕÐÐÏ 0ÁÍ 3ȢÐȢ!Ȣȟ É.ȭÓ ÃÏÎÔÉÎÕÁ Á ÃÒÅÓÃÅÒÅ ÃÏÎ ÕÎÁ ÑÕÏÔÁ ÄÉ ÏÌÔÒÅ τππ 

punti vendita in tutto il territorio nazionale diventando una delle prime insegne italiane 

del settore discount.1 $ÁÌÌȭÉÎÄÁÇÉÎÅ !ÌÔÒÏÃÏÎÓÕÍÏ ÒÅÌÁÔÉÖÁ ÁÉ ÓÕÐÅÒÍÅÒÃÁÔÉ ÐÉĬ 

ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÔÉ ÎÅÌ ςπρωȟ É.ȭÓ ÓÉ ÁÇÇÉÕÄÉÃÁ ÉÌ ÔÅÒÚÏ ÐÏÓÔÏ ÐÅÒ ÌÁ ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÚÁȟ ÎÅÌÌÁ ÃÌÁÓÓÉÆÉÃÁ ÄÉ 

spesa con prodotti economici, preceduto da Aldi ed Eurospin (Altroconsumo, 2019). 

,ȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÅ ÓÕ ÃÕÉ ÓÉ ÆÏÃÁÌÉÚÚÁ ÌÁ ÔÅÓÉ ÃÏÎÃÅÒÎÅ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒÅÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ 

ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇȟ ÑÕÁÌÅ ÌÅÖÁ ÆÏÎÄÁÍÅÎÔÁÌÅ ÄÅÌ ÒÅÔÁÉÌ ÏÒÉÅÎÔÁÔÁ ÁÌÌȭÏÔÔÉÍÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ 

capacità di vendita, applicato al business del discount. La sostituibilità dei due fattori 

caratterizzanti la capacità di vendita, ovvero lo spazio espositivo e il servizio logistico, 

ÃÏÍÐÏÒÔÁ ÄÅÃÉÓÉÏÎÉ ÒÅÌÁÔÉÖÅ ÁÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÉÎ ÂÁÓÅ ÁÌÌÁ ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛ Å ÁÌÌȭÁÍÐÉÅÚÚÁȟ 

determinando un assortimento specializzato o despecializzato. 

!Ì ÆÉÎÅ ÄÉ ÏÒÉÅÎÔÁÒÅ ÉÌ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÐÅÒ ÁÃÃÒÅÓÃÅÒÅ ÉÌ sell-out del punto 

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

 
1  https://insmercato.it/piacere -ins/  
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per il cliente, è necessario comprendere la gestione del flusso di traffico dei visitatori 

attorno a tre aree principali con lassi temporali differenti: 

 ÉÌ ÌÁÙÏÕÔ ÁÔÔÒÅÚÚÁÔÕÒÅȟ ÏÓÓÉÁ ÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÄÅÌ ÐÕÎÔÏ ÖÅÎÄÉÔÁ ÐÅÒ 

mezzo della disposizione delle attrezzature (decisione di lungo periodo dal 

momento che risulta difficilmente modificabile); 

 il layout merceologico, ovvero la locazioÎÅ ÄÅÉ ÖÁÒÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÐÕÎÔÏ 

vendita secondo criteri di aggregazione delle diverse tipologie merceologiche 

(decisione di medio periodo, più facilmente modificabile); 

 il display merceologico, altresì la modalità di sistemazione della merce sullo 

scaffale in modo tale da stimolare la vendita dei prodotti (decisione di breve 

periodo poiché può subire frequenti modifiche più facilmente). 

,Á ÓÅÌÅÚÉÏÎÅ ÄÉ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣ ÑÕÁÌÅ ÃÁÓÏ ÓÔÕÄÉÏ ÐÅÒÍÅÔÔÅ ÄÉ ÖÅÒÉÆÉÃÁÒÅ ÌȭÁÐÐÌÉÃÁÚÉÏÎÅ 

nel mercato italiano delle tre leve fondamentali del merchandising al formato distributivo 

di maggiore successo, che mantiene il fattore di crescita più veloce nel settore grocery in 

Europa anche in seguito a periodi di recessione economica (Lamey, 2014). 

Al fine di trovare una risposta alla research question Ȱ#ÏÍÅ ÉÌ ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇ ÉÎÆÌÕÅÎÚÁ ÌÁ 

ÃÁÐÁÃÉÔÛ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÉÔÁÌÉÁÎÏȩȱȟ î ÓÔÁÔÏ ÕÔÉÌÉÚÚÁÔÏ ÌȭÁÐÐÒÏÃÃÉÏ ÍÅÔÏÄÏÌÏÇÉÃÏ ÄÅÌ 

Case Study Research dal momento che tale procedimento di ricerca soddisfa i tre requisiti 

chiave (Yin, 2014, p. 2): 

1. è in grado di offrire una soluzione ad una research question ÂÁÓÁÔÁ ÓÕÌ ȰÃÏÍÅȟ 

ÐÅÒÃÈïȩȱȠ 

2. non pretende un controllo o una manipolazione di eventi comportamentali; 

3. si fonda su fenomeni attuali e contemporanei per mezzo di osservazioni dirette e 

interviste a persone coinvolte negli eventi. 

Per condurre la ricerca è stato necessario attingere da fonti accademiche e 

ÄÏÃÕÍÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÂÉÂÌÉÏÇÒÁÆÉÃÁ ÉÎÅÒÅÎÔÅ ÁÌÌȭÁÎÁÌÉÓÉ ÄÅÌ ÆÏÒÍÁÔÏ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÏ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ Å 

alla comprensione del merchandising. Il materiale occorrente risulta reperibile su libri di 

testo, la banca dati bibliografica e full text Business Source Ultimate, che spoglia 

pubblicazioni internazionali di management, marketing, economia aziendale, contabilità 

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

ÐÏÓÓÉÂÉÌÉÔÛ ÄÉ ÁÃÃÅÓÓÏ ÁÌ ÄÁÔÁÂÁÓÅ ÄÅÌÌȭÕÎÉÖÅÒÓÉÔÛ %3#0 %ÕÒÏÐÅ "ÕÓÉÎÅÓÓ 3ÃÈÏÏÌ ÈÁ 

permesso la consultazione di dati statistici tramite ricerche secondarie su Euromonitor 

International e Statista. 
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,ȭÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁ ÃÏÎÄÏÔÔÁ ÃÏÌ ÃÏÎÔÒÉÂÕÔÏ ÄÅÌ $ÉÒÅÔÔÏÒÅ 'ÅÎÅÒÁÌÅ ÄÉ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣ ÈÁ 

ÐÅÒÍÅÓÓÏ ÄÉ ÒÅÐÅÒÉÒÅ ÄÁÔÉ Å ÉÎÆÏÒÍÁÚÉÏÎÉ ÆÕÎÚÉÏÎÁÌÉ ÁÌÌȭÁÐÐÌÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÉÎÃÉÐÉ ÔÅÏÒÉÃÉ ÉÎ 

un contesto distributivo reale. In aggiunta, la visita diretta nei punti di vendita completa 

ÌÁ ÒÁÃÃÏÌÔÁ ÄÅÌÌÅ ÎÏÚÉÏÎÉ ÅÓÁÍÉÎÁÎÄÏ ÌȭÁÐÐÌÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÉÎÃÉÐÉ ÄÉ ÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ 

concernenti le leve della disposizione merceologica sulla capacità di vendita del retailer 

in questione. 

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

ÓÖÉÌÕÐÐÁÎÏ ÄÁ ÕÎȭÁÎÁÌÉÓÉ ÓÔÒÕÔÔÕÒÁÔÁ ÃÏÎÃÅÒÎÅÎÔÅ ÌÅ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÓÔÉÃÈÅ ÄÅÌ ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇ ÆÉÎÏ 

ÁÌÌÁ ÆÏÃÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÐÐÌÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÉÎÃÉÐÉ ÇÅÎÅÒÁÌÉ ÁÌ ÃÁÓÏ ÓÐÅÃÉÆÉÃÏ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔȢ 

Il primo capitolo offre una visione generale in relazione al contesto del discount. Tramite 

ÕÎȭÁÎÁÌÉÓÉ ÓÕÌÌÅ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÓÔÉÃÈÅ ÄÉÓÔÉÎÔÉÖÅ ÃÈÅ ÈÁÎÎÏ ÃÏÎÔÒÉÂÕÉÔÏ ÁÌÌȭÁÆÆÅÒÍÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ 

formato distributivo in questione, è possibile comprendere le motivazioni determinanti il 

ÓÕÏ ÓÕÃÃÅÓÓÏȢ ,Á ÓÕÁ ÅÖÏÌÕÚÉÏÎÅ ÎÅÌ ÃÏÒÓÏ ÄÅÌ ÔÅÍÐÏ ÎÅ ÈÁ ÃÏÎÓÅÎÔÉÔÏ ÌȭÅÓÐÁÎÓÉÏÎÅ ÁÌ ÄÉ 

fuori della Germania, nazione di origine, trovando riscontro anche nel contesto italiano 

con la presenza di numerosi distributori sia internazionali sia connazionali.   

#ÏÎ ÌÁ ÄÅÆÉÎÉÚÉÏÎÅ Å ÃÏÎÔÅÓÔÕÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÔÅÒÍÉÎÅ ȰÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇȱȟ ÎÅÌ ÓÅÃÏÎÄÏ 

capitolo sono presentate le due variabili costituenti la capacità di vendita, ovvero lo spazio 

espositivo e il servizio logistico. La prima permette di valutare il livello sia di vendite sia 

di profittabilità 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 fasi out-store e in-store. In seguito a tali decisioni, si determina 

ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÕÎ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅ ÄÅÖÅ ÏÆÆÒÉÒÅ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÓÏÄÄÉÓÆÁÒÅ ÌÁ ÃÌÉÅÎÔÅÌÁ ÐÅÒ ÍÅÚÚÏ 

di un determinato numero di categorie merceologiche (ampiezza) e quantità di referenze 

per ogni famiglia di prodotti (profondità); le scelte relative alla numerosità sono volte a 

influenzare il grado di specializzazione versus despecializzazione.   

Successivamente, la presentazione dettagliata delle leve del merchandising trova spazio 

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

visibilità superiore a favore di determinate categorie merceologiche e singole referenze. 

Dal macro-ÌÉÖÅÌÌÏ ÄÅÌÌÁ ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ ÓÔÒÕÔÔÕÒÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏȟ ÄÅÆÉÎÉÔÁ ÌÁÙÏÕÔ 

attrezzature, vengono delineati 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 complementarità 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 suddivisone a quattro 

differenti livelli di altezza permette di confluire maggiore risalto ai prodotti più facilmente 

visibili e accessibili. 

)ÎÆÉÎÅȟ ÉÌ ÑÕÁÒÔÏ ÃÁÐÉÔÏÌÏ ÐÒÅÓÅÎÔÁ ÉÌ ÃÁÓÏ ÓÔÕÄÉÏ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÆÕÎÚÉÏÎÁÌÅ 

ÁÌÌȭÁÐÐÌÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÉÎÃÉÐÉ ÔÅÏÒÉÃÉ ÐÅÒ ÒÉÓÃÏÎÔÒÁÒÅ ÌȭÅÆÆÉÃÉÅÎÚÁ ÄÅÌÌÅ ÔÅÃÎÉÃÈÅ ÄÉ 

ÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÉ ÕÎ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÉÔÁÌÉÁÎÏȢ  
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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 retail in Europa, attuando una strategia di forte 

ÅÓÐÁÎÓÉÏÎÅȢ !ÌÌȭÉÎÉÚÉÏ ÄÅÌ ςπππȟ ÉÌ ÆÏÒÍÁÔ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÅÒÁ ÐÒÅÓÅÎÔÅ ÉÎ ÇÒÁÎ ÐÁÒÔÅ ÄÅÌÌÅ 

nazioni europee con 29.747 punti vendita e una market share pari a quasi il 15% delle 

vendite alimentari (Colla, 2003). 

.ÅÇÌÉ ÕÌÔÉÍÉ ÖÅÎÔȭÁÎÎÉ ÌÁ ÃÁÔÅÎÁ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÁ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÈÁ ÁÔÔÅÓÔÁÔÏ ÕÎ ÆÏÒÔÅ ÓÖÉÌÕÐÐÏ 

diventando uno dei più veloci retailers in crescita. Se in origine il formato in questione è 

subentrato nel settore grocery ɉÃÏÎÓÕÍÏ ÃÏÎÆÅÚÉÏÎÁÔÏɊ ÃÏÎ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ Á ÐÒÅÚÚÉ 

significativamente inferiori rispetto la media, risparmiando su altre leve quali lo store 

layout e il servizio clienti, oggigiorno il crescente successo del discount è attestato da una 

continua apÅÒÔÕÒÁ ÄÉ ÎÕÏÖÉ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁȢ #ÏÎ ÌȭÁÖÖÉÏ ÄÉ ςφȢπππ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÓÏÌÏ 

ÎÅÌÌȭ%ÕÒÏÐÁ ÏÒÉÅÎÔÁÌÅ ÄÁÌ ρωωπ ÁÌ ςππψȟ ÌÁ ÍÁÒËÅÔ ÓÈÁÒÅ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ î ÐÁÓÓÁÔÁ ÄÁÌÌȭρρȟρϷ 

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

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

42.000 stores in Europa (Nielsen, 2019). 

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

europei ma si è estesa anche in altri cÏÎÔÉÎÅÎÔÉȟ ÃÏÍÅ ÇÌÉ 5Ȣ3Ȣ!Ȣ ÃÏÎ ÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ in primis di 

Aldi alla fine degli anni Settanta e in un momento successivo da Lidl, diventando un 

formato facilmente accessibile per molti consumatori (Gijsbrechts et al. 2018). 

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

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

ÏÖÖÅÒÏ ÉÌ ÃÏÎÔÅÎÕÔÏ ɉÐÒÏÄÏÔÔÉ Å ÐÒÅÚÚÉɊȟ ÉÌ ÃÏÎÔÅÓÔÏ ɉÐÕÎÔÏ ÖÅÎÄÉÔÁɊ Å ÌȭÉÎÆÒÁÓÔÒÕÔÔÕÒÁ 

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

4ÕÔÔÁÖÉÁ ÎÅÌÌȭÕÌÔÉÍÏ ÐÅÒÉÏÄÏ ÓÉ î ÁÖÖÉÁÔÏ ÕÎ ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÄÉ ÔÒÁÓÆÏÒÍÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ 

ÆÉÎÁÌÉÚÚÁÔÏ Á ÃÁÍÂÉÁÒÅ ÌÁ ÓÕÁ ÐÅÒÃÅÚÉÏÎÅ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȢ 3ÅÃÏÎÄÏ ÌȭÉÎÄÁÇÉÎÅ 

Nielsen, nel decennio tra 2010-2020 si è assistito ad unȭÅÖÏÌÕÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÍÏÄÅÌÌÏ ÔÅÄÅÓÃÏȢ 

0ÅÒ ÍÅÚÚÏ ÄÉ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÓÐÅÒÉÍÅÎÔÁÌÅ Å ÉÌ ÔÅÎÔÁÔÉÖÏ ÄÉ ÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÒÅ ÎÕÏÖÅ ÔÁÔÔÉÃÈÅ ÄÉ 

crescita finalizzate ad ampliare il proprio bacino di consumatori, oggigiorno la shopping 

ÅØÐÅÒÉÅÎÃÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔ î ÐÁÒÁÇÏÎÁÂile a quella di altri retailing format, quali 

ÓÕÐÅÒÍÅÒÃÁÔÉ Å ÉÐÅÒÍÅÒÃÁÔÉȢ ,Á ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÄÉ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÐÅÒÍÁÎÅÎÔÅ ÄÉ ÍÁÒÃÈÅ ÎÁÚÉÏÎÁÌÉȟ ÌÁ 

revisione delle proprie private labels, un assortimento più profondo, le promozioni, gli 
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orari di apertura prolungati, la ÐÏÓÓÉÂÉÌÉÔÛ ÄÉ ÌÏÙÁÌÔÙ ÐÒÏÇÒÁÍÓȟ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÐÅÒ ÌÁ 

sostenibilità 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 successo del discount, è necessario comprendere 

É ÔÒÅÎÄ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȟ ÆÒÕÔÔÏ ÄÅÌÌȭÅÖÏÌÕÚÉÏÎÅ ÅÃÏÎÏÍÉÃÁȟ ÔÅÃÎÏÌÏÇÉÃÁ Å ÓÏÃÉÁÌÅȢ N ÉÍÐÏÒÔÁÎÔÅ 

ÏÓÓÅÒÖÁÒÅ ÉÌ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÄÉÖÅÒÓÅ 

ÖÁÒÉÁÂÉÌÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌÌÏ ÓÔÏÒÅȟ ÑÕÁÌÉ design, architettura del layout e del display, ne 

influenzano le scelte. Pertanto da tale valutazione è possibile offrire modelli di 

distribuzione, come il discount, in grado di rispondere e assecondare i cambiamenti dei 

ÃÏÎÓÕÍÉȢ )Ì ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔo rappresenta un fattore non controllabile dal 

ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅȟ ÌÁ ÃÕÉ ÍÉÓÓÉÏÎÅ ÃÏÎÓÉÓÔÅ ÎÅÌÌȭÏÆÆÒÉÒÅ ÍÏÄÁÌÉÔÛ ÄÉ ÁÃÃÅÓÓÏ ÁÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÉÎ ÇÒÁÄÏ 

di soddisfare le pretese del consumatore (Lugli et al. 2009). 

Nel contesto odierno si assiste ad una riduzione del tempo di spesa che determina uno 

spostamento dei consumatori da formati più dispendiosi in termini di tempo, come 

ÌȭÉÐÅÒÍÅÒÃÁÔÏȟ ÖÅÒÓÏ ÍÏÄÅÌÌÉ ÔÉÍÅ ÓÁÖÉÎÇȟ ÑÕÁÌÉ ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÃÅ ÓÔÏÒÅ Å ÄÉÓÃÏÕÎÔȢ 0ÅÒÔÁÎÔÏ 

retailing format innovativi, con un assortimento ridotto e percorsi di spesa veloci, 

ÍÉÇÌÉÏÒÁÎÏ ÌÁ ÓÈÏÐÐÉÎÇ ÅØÐÅÒÉÅÎÃÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÐÕÎÔÏ ÖÅÎÄÉÔÁȢ 

Oltre alla velocizzazione della spesa, un altro trend rilevante è la polarizzazione della 

domanda nelle fasce di prezzo estreme. Dal 2000 tutte le categorie di mercato 

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 prodotti trading down, ovvero ad un prezzo value, 

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

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

ÃÏÍÍÅÒÃÉÁÌÅ ÒÉÃÏÎÄÕÃÉÂÉÌÅ ÁÌÌȭÉÎÓÅÇÎÁȟ ÃÏÎ ÃÕÉ ÉÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÇÁÒÁÎÔÉÓÃÅ ÑÕÁÌÉÔÛ ai prodotti 

sotto private label. 

Il connubio tra un servizio di spesa veloce con ridotto numero di referenze e una 

convenienza di prezzo è dato dal formato distributivo del discount. 

5ÎȭÕÌÔÅÒÉÏÒÅ ÔÅÎÄÅÎÚÁ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÁÌÅ î ÌȭÅÔÅÒÏÇÅÎÅÉÔÛ ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁ ÄÅÌ consumatore. 

1ÕÅÓÔȭÕÌÔÉÍÁ ÓÉ ÍÁÎÉÆÅÓÔÁ ÃÏÎ ÓÃÅÌÔÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÉÁ ÐÒÅÍÉÕÍȟ ÐÒÅÆÅÒÉÂÉÌÉ ÉÎ ÃÁÓÏ 

di promozioni, sia value, tramite marca commerciale o primo prezzo qualora non vi 

fossero politiche promozionali, in diverse categorie merceologiche. Di conseguenza, un 
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formato distributivo specializzato in soli prodotti premium o value rischia di non 

ÓÏÄÄÉÓÆÁÒÅ ÉÌ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÖÅÒÓÁÔÉÌÅ ÄÅÌÌÁ ÃÌÉÅÎÔÅÌÁȢ 

Ulteriore fattore rilevante per interpretare la domanda è la densità territoriale del format 

ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÏȢ ,ȭÅÌÅÖÁÔÁ ÃÁÐÉÌÌÁÒÉÔÛ ÄÅÌ ÒÅÔÁÉÌÅÒ ÔÒÁÍÉÔÅ ÕÎÁ ÎÕÍÅÒÏÓÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÄÉ ÐÕÎÔÉ 

vendita sul territorio soddisfa maggiormente la domanda dal momento che la minore 

ÄÉÓÐÏÎÉÂÉÌÉÔÛ ÄÉ ÔÅÍÐÏ ÌÉÂÅÒÏȟ ÌȭÅÌÅÖÁÔÁ ÆÒÅÑÕÅÎÚÁ ÄÉ ÁÃÑÕÉÓÔÏ Å ÉÌ ÂÁÓÓÏ ÖÁÌÏÒÅ unitario 

della spesa comportano un calo della disponibilità dei consumatori ad effettuare 

spostamenti per la spesa grocery.  

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

ÏÓÔÁÃÏÌÁÒÅ ÌÁ ÆÅÄÅÌÔÛ ÁÌ ÆÏÒÍÁÔÏ Å ÁÌÌȭÉÎÓÅÇÎa. 

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 categorie e 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 il ruotine shopping (Lugli et al. 

2009). 

La popolarità del modello tedesco per mezzo di prodotti di qualità affine ai retailers 

convenzionali ma a prezzi inferiori (dal 15% al 40% sotto la media dei competitors) è 

favorita altresì dai difficili periodi di crisi economica, durante i quali i consumatori 

ÐÒÅÓÔÁÎÏ ÐÉĬ ÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÁÌ ÒÉÓÐÁÒÍÉÏȢ ,ȭÉÍÐÁÔto finanziario e psicologico di una crisi 

ÅÃÏÎÏÍÉÃÁ ÓÕÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÓÉ ÍÁÎÉÆÅÓÔÁ ÉÎ ÕÎ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÏȡ 

ridurre la spesa (azione sulla quantità) o cambiare gli acquisiti di routine (azione sul 

ÐÒÅÚÚÏɊȢ 1ÕÅÓÔȭÕÌÔÉÍÏ î ÉÌ ÃÁÓÏ ÄÅÉ ÂÅÎÉ Çrocery, ovvero beni del largo consumo 

confezionato ad acquisto frequente poiché essenziali nella quotidianità (cibo 

confezionato, bevande, prodotti per la cura della persona e della casa). Al fine di diminuire 

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

recessione economica, sviluppando una attenta e informata scrupolosità nel valutare le 

alternative ed effettuare determinati acquisti. Il prezzo diventa il fattore critico nel 

processo di decisone. Pertanto tale contesto 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 conseguente crescita della sua market share durante difficili periodi 

economici (Lamey, 2014). 
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Nonostante il dubbio di un potenziale ritorno dei consumatori ai format convenzionali 

una volta terminata la crisi economica, vi è la possibilità di un mantenimento del 

coÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÉ ÓÐÅÓÁ ÇÒÏÃÅÒÙ ÐÒÅÓÓÏ É ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔȢ )ÎÆÁÔÔÉ 

ÌȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÓÔÏÒÅÓ ÐÅÒÍÅÔÔÅ ÁÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÄÉ ÐÅÒÃÅÐÉÒÅ ÕÎ 

chiaro vantaggio economico senza inficiare sulla qualità dei prodotti. Basandosi sul 

fÁÔÔÏÒÅ ÅÓÃÌÕÓÉÖÏ ÄÅÌ ÐÒÅÚÚÏȟ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÓÏÎÏ ÐÉĬ ÉÎÃÅÎÔÉÖÁÔÉ Á ÐÒÅÄÉÌÉÇÅÒÅ ÌȭÈÁÒÄ 

discount (HD) poiché i prezzi sono significativamente inferiori; dal punto di vista 

ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏȟ ÌÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÓÉÁ ÄÉ ÐÒÉÖÁÔÅ ÌÁÂÅÌ ÓÉÁ ÄÉ ÂÒÁÎÄ ÎÁÚÉÏÎÁÌÉ ɉÁ ÐÒÅÚÚÉ ÐÉù 

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 della 

ȰÃÏÍÐÌÅÍÅÎÔÁÒÉÔÛ ÄÅÌÌÅ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÄÉ ÐÒÅÆÅÒÅÎÚÁȱȟ ÏÖÖÅÒÏ ÌÁ ÐÒÅÄÉÌÅÚÉÏÎÅ ÄÉ ÏÇÎÉ ÆÏÒÍÁÔÏ 

distributivo per almeno uno dei prodotti di categoria, soddisfa i consumatori che 

effettuano una combinazione di spesa tra più retailers, al fine di usufruire dei benefici da 

ÐÁÒÔÅ ÄÉ ÏÇÎÉ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅȢ !ÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÌÏ ÓÔÅÓÓÏ ÐÅÒÃÏÒÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ Ï ÉÎ ÍÏÍÅÎÔÉ 

temporali differenti, il consumatore seleziona diverse categorie in differenti format, per 

ÅÓÅÍÐÉÏ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÎÅÌÌȭ($Ⱦ3$ Å ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÉ ÎÅÉ ÄÉÓÔributori 

convenzionali. 

In conclusione, il canale del discount è uno dei più dinamici format della GDO. La 

popolarità di entrambi HD e SD accresce durate i difficili periodi economici, in cui la 

domanda diventa più sensibile al prezzo e i consumatori risultano più inclini ad un 

ÃÁÍÂÉÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÅ ÁÂÉÔÕÄÉÎÉ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȢ /ÌÔÒÅ ÁÉ ÆÁÔÔÏÒÉ ÅÓÏÇÅÎÉ ÌÅÇÁÔÉ ÁÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁȟ ÉÌ 

ÓÕÃÃÅÓÓÏ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ î ÆÁÖÏÒÉÔÏ ÁÌÔÒÅÓý ÄÁ ÃÁÍÂÉÁÍÅÎÔÉ ÌÅÇÁÔÉ ÁÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁȢ ,Á ÒÉÓÐÏÓÔÁ ÄÅÉ 

ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÁÌÌȭÁÎÄÁÍÅÎÔÏ ÅÃÏÎÏÍÉÃÏ ÓÉ ÍÁÎÉÆÅÓÔÁ ÉÎ ÕÎ comportamento caratterizzato da 

ÕÎȭÉÎÔÅÎÓÁ ÁÐÅÒÔÕÒÁ ÄÉ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ɉÃÏÍÅ !ÌÄÉ ÎÅÇÌÉ 53! ÃÏÎ ÐÉĬ ÄÉ χυ stores nel 2009) 

e/o offerte più 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 (self-service), ove i clienti svolgono 

autonomamente il processo di identificazione ɀ confronto ɀ selezione per risparmiare 

tempo e denaro, un assortimento di ampiezza limitata (linea di prodotti 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 discount ÐÅÒÓÅÇÕÉÖÁÎÏ ÌÁ ÆÉÌÏÓÏÆÉÁ ÄÅÌ ȰÐÉÌÅ ÉÔ ÈÉÇÈȟ ÓÅÌÌ ÉÔ 

ÃÈÅÁÐȱ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÖÅÎÄÅÒÅ ÉÎÇÅÎÔÉ ÑÕÁÎÔÉÔÛ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ Á ÐÒÅÚÚÉ ÎÏÔÅÖÏÌÍÅÎÔÅ ÂÁÓÓÉȟ 

ÒÉÓÐÁÒÍÉÁÎÄÏ ÓÕ ÁÒÒÅÄÉ ÒÉÄÏÔÔÉ ÁÌÌȭÅÓÓÅÎÚÉÁÌÅȟ ÍÅÒÃÅ ÄÉÓÐÏÓÔÁ ÉÎ ÐÉÌÅ Å ÓÔÒÕÔÔÕÒÅ ÁÆÆÉÎÉ Á 

magazzini con costi di affitto minimi in aree ad elevato passaggio (Blythe et al. 2010, p. 

255). 

! ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÁ ÄÉ ÕÎ ÔÅÍÐÏȟ ÌȭÁÔÔÕÁÌÅ ÔÒÁÓÆÏÒÍÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅ Å ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÐÒÏÄÏÔÔÉ-

servizi con il mantenimento di prezzi bassi ha consentito la prosperità della struttura del 

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

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

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

ÃÏÎÓÕÍÏɊȟ ÄÅÌ ÍÉÇÌÉÏÒÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÅ ÔÅÃÎÉÃÈÅ ÄÉ ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇ Å ÄÅÌÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÉ ÃÁÍÐÁÇÎÅ 

di comunicazione con cataloghi fotografici e volantini promozionali. 

Il principale key point che contraddistingue il discount dagli altri modelli distributivi è la 

convenienza, sia per mezzo di prodotti every day low price (EVLP) sia tramite promozioni 

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

ÓÏÎÏ ÉÌ ÃÒÅÓÃÅÎÔÅ ÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÐÅÒ ÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅ ɉÔÒÁÍÉÔÅ ÒÁÃÃÏÌÔÁ ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÉÁÔÁ Å borse spesa 

ÒÉÕÔÉÌÉÚÚÁÂÉÌÉɊȟ ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÄÅÌ ÐÁÎÅ ÓÆÏÒÎÁÔÏ ÎÅÌ ÐÕÎÔÏ ÖÅÎÄÉÔÁ ÃÏÍÅ ÁÌÉÍÅÎÔÏ ÄÉ ÑÕÁÌÉÔÛ Å ÐÅÒ 

occasioni di consumo particolari (Aldi si caratterizza per il forno dispenser), la presenza 

di prodotti biologici  (alcuni discount, per esempio Netto, 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 (Deleersnyder et al. 2007). 

)Î ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎÅȟ î ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ ÅÖÉÎÃÅÒÅ ÕÎȭÅÖÏÌÕÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÃÈÅ ÄÁ ÍÅÒÏ store di un 

numero limitato di prodotti a prezzi economici è diventato un valido competitor nel 

settore distributivo con una gamma merceologica completa e di buona qualità (Fatelli, 

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 possibilità di scelta, e infine la 

funzionalità del layout del punto vendita che favorisce un rapido percorso di spesa 

(Gijsbrechts et al. 2018).  
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.ÅÌ ÓÅÔÔÏÒÅ ÇÒÏÃÅÒÙ ÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÅÌ ÐÒÅÚÚÏ ÒÉÖÅÓÔÅ ÕÎ ÒÕÏÌÏ ÒÉÌÅÖÁÎÔÅ ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ 

influenza la percezione del formato nella mente dei consumatori. Difatti una delle leve 

fondamentali che induce i consumatori ad effettuare acquisti presso tale formato 

distributivo è il desiderio di risparmiare denaro nella spesa grocery (Gijsbrechts et al. 

2018). Pertanto è interesse dei retailers misurare la price-image, ovvero la variabile 

multidimensionale legata alle percezioni delle attività di pricing del distributore, affinché 

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

dei consumÁÔÏÒÉȢ ,ȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÄÁ ÐÅÒÓÅÇÕÉÒÅ î ÇÁÒÁÎÔÉÒÅ ÕÎ ÁÌÌÉÎÅÁÍÅÎÔÏ ÔÒÁ ÉÌ 

posizionamento di prezzo che il distributore intende comunicare e le percezioni 

soggettive dei consumatori (Zielke, 2010).. 

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

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

ÃÏÍÐÅÔÉÔÉÖÏ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÄ ÁÌÔÒÉ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÉȢ $ÅÎÏÍÉÎÁÔÉ ȰÓÕÐÅÒÍÅÒÃÁÔÉ ÁÄ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ 

ÌÉÍÉÔÁÔÏȱȟ ÎÏÎ ÏÆÆÒÏÎÏ ÐÉĬ ÄÉ ρȢυππ ÓÔÏÃË ËÅÅÐÉÎÇ ÕÎÉÔÓ ɉ3+5ÓɊ ÉÎ Õno spazio espositivo 

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 

ÉÎÄÉÒÅÔÔÁÍÅÎÔÅ ÉÌ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȟ ÃÏÎ ÕÎÁ ÄÉÖÅÒÓÁ ÉÎÆÌÕÅÎÚÁ 

a seconda della tipologia di distributore. 

.ÅÌ ÃÁÓÏ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔȟ ÌȭÉÍÐÁÔÔÏ ÄÅÌÌÁ ȰÐÅÒÃÅÚÉÏÎÅ ÌÉÖÅÌÌÏ ÐÒÅÚÚÏ ɉÌÁ ÐÅÒÃÅÚÉÏÎÅ ÅÓÃÌÕÓÉÖÁ 

dei prezzi senza tenere in consideÒÁÚÉÏÎÅ ÌÁ ÑÕÁÌÉÔÛɊȱ ÒÉÓÕÌÔÁ ÍÅÎÏ ÒÉÌÅÖÁÎÔÅ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÌÔÒÉ 

retailers. Secondo la diffusa percezione (nonché consolidata garanzia) di formato 

economico basato prevalentemente su prezzi bassi, i consumatori non si aspettano 

ÎÅÃÅÓÓÁÒÉÁÍÅÎÔÅ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÄÉ ÖÁÌÏÒÅȢ !Ì ÃÏÎÔÒÁÒÉÏȟ ÉÌ ȰÒÁÐÐÏÒÔÏ ÑÕÁÌÉÔÛȾÐÒÅÚÚÏȱ î 

ÌȭÅÌÅÍÅÎÔÏ ÐÉĬ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÖÏ ÐÅÒ ÉÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔȠ ÓÅ ÁÌÃÕÎÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÓÏÎÏ ÉÎÄÏÔÔÉ Á ÄÅÓÕÍÅÒÅ 

una relazione negativa tra qualità e prezzi modesti formulando una conseguente 

percezione di basso valore, il discount può confutare tale propensione per mezzo del 

trade-off tra costi e benefici percepiti. 

)Î ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎÅȟ É ȰÓÕÐÅÒÍÅÒÃÁÔÉ ÁÄ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÌÉÍÉÔÁÔÏȱ ÄÏÖÒÅÂÂÅÒÏ ÆÏÃÁÌÉÚÚÁÒÓÉ ÓÕÌÌÁ 

price-image  ÄÅÌ ȰÒÁÐÐÏÒÔÏ ÑÕÁÌÉÔÛȾÐÒÅÚÚÏȱ ÁÍÐÌÉÁÎÄÏ ÌÁ ÐÒÏÐÒÉÁ ÏÆÆÅÒÔÁ ÁÎÃÈÅ con 

ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÉ Å ÐÉĬ ÃÏÓÔÏÓÉȟ ÑÕÁÌÉ ÌȭÉÎÔÒÏÄÕÚÉÏÎÅ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÐÒÅÍÉÕÍ Å ÌÉÎÅÅ 

biologiche. Tale assortimento diversificato non deve influenzare la percezione del livello 

di prezzi che, invece, necessita di un mantenimento stabile senza implicare un aumento 
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ÇÅÎÅÒÁÌÅ ÄÅÉ ÐÒÅÚÚÉ ÄÅÌ ÆÏÒÍÁÔÏȢ 3ÅÂÂÅÎÅ ÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÅÌÌÁ ȰÐÅÒÃÅÚÉÏÎÅ ÌÉÖÅÌÌÏ ÐÒÅÚÚÏȱ ÎÏÎ 

risulti fondamentale finché è soddisfatta, essa diventa significativa una volta che il 

discount non garantisce più prezzi economici. Pertanto è consigliabile agire 

ÅÓÃÌÕÓÉÖÁÍÅÎÔÅ ÓÕÌ ȰÒÁÐÐÏÒÔÏ ÃÏÓÔÉ-ÂÅÎÅÆÉÃÉȱȟ ÍÁÎÔÅÎÅÎÄÏ ÉÎÁÌÔÅÒÁÔÁ ÌÁ ÐÅÒÃÅÚÉÏÎÅ ÄÉ 

risparmio per soddisfare le aspettative dei consumatori (Zielke, 2010). 

/ÌÔÒÅ ÁÌ ÐÒÅÚÚÏȟ ÁÎÃÈÅ ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ î ÕÎ ÅÌÅÍÅÎÔÏ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÎÔÅ ÌÁ ÓÃÅÌÔÁ ÄÅÌ ÒÅÔÁÉÌÅÒ Äa 

ÐÁÒÔÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȢ .ÁÔÏ ÏÒÉÇÉÎÁÒÉÁÍÅÎÔÅ ÃÏÍÅ ȰÎÏ-ÆÒÉÌÌÓȱ ÆÏÒÍÁÔȟ ÏÓÓÉÁ ÕÎ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅ 

privo di fronzoli, intesi come limitate attività di promozione e merchandising, oggigiorno 

il successo del discount ha portato sui suoi scaffali non solo prodotti a marca commerciale 

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

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

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

minacciati dalla private label (PL) del discount, il cui potere nella GDO è 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 nazionali anche nel format distributivo 

in questione (Deleersnyder et al. 2007). 

$ȭÁÌÔÒÁ ÐÁÒÔÅȟ ÁÎÃÈÅ ÉÌ ÍÏÄÅÌÌÏ ÔÅÄÅÓÃÏ ÕÓÕÆÒÕÉÓÃÅ ÄÉ ÁÌÃÕÎÉ ÖÁÎÔÁÇÇÉ ÁÍÐÌÉÁÎÄÏ ÉÌ ÐÒÏÐÒÉÏ 

ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÃÏÎ ÍÁÒÃÈÉ ÎÁÚÉÏÎÁÌÉȢ $ÉÆÁÔÔÉ ÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ ÄÉ ÎÕÏÖÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÃÏÎ ÐÒÅÚÚÉ ÐÉĬ 

competitivi costituisce una minaccia per quelli preesistenti sul territorio poiché 

ÌȭÅÌÅÍÅÎÔÏ ÄÅÌ ÐÒÅÚÚÏ î ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÖÏ ÎÅÌÌÁ ÌÏÇÉÃÁ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔȢ ,ȭÁÄÏÚÉÏÎÅ ÄÉ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÉ 

NB, che possono sia rafforzare la store loyalty che divenire un competitive advantage 

perseguibile nel lungo periodo, è una strategia di differenziazione che supera la mera 

ÃÏÍÐÅÔÉÚÉÏÎÅ ÂÁÓÁÔÁ ÓÕÌ ÐÒÅÚÚÏȢ )Î ÂÁÓÅ ÁÌÌÁ ÌÏÒÏ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÓÕÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔȟ î 

ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ ÄÉÓÔÉÎÇÕÅÒÅ ÇÌÉ ÈÁÒÄ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ɉÄÅÎÏÍÉÎÁÔÉ ȰÌÉÍÉÔÅÄ-ÌÉÎÅ ÄÉÓÃÏÕÎÔÅÒÓȱ Ðer la 

presenza quasi totale di private label, ovvero marca del distributore) dai soft discount 

ɉÁÌÔÒÅÓý ÄÅÔÔÉ ȰÅÓÔÅÎÄÅ-ÌÉÎÅ ÄÉÓÃÏÕÎÔÅÒÓȱ ÐÅÒ ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÐÉĬ ÁÍÐÉÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÂÒÁÎÄÉÚÚÁÔÉɊȢ ,Á 

selling proposition ÄÅÌÌȭÈÁÒÄ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÓÉ ÂÁÓÁ ÓÕ ÕÎÁ ÆÏÒÍÕÌÁ %6,0 grazie ad uno scarso 

assortimento composto principalmente da private label e un servizio in-store limitato, 

senza necessariamente sacrificare la qualità. Difatti i prodotti a marca commerciale 

garantiscono qualità affine con un differenziale di prezzo tra il 40% e il 60% rispetto ai 

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

supermercati tradizionali (Gijsbrechts et al. 2018). 
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La combinazione tra PL e NB può migliorare le performance del discount poiché la 

popolarità dei marchi nazionali è generatore di traffico, e al tempo stesso i produttori 

ÐÏÓÓÏÎÏ ÂÅÎÅÆÉÃÉÁÒÅ ÄÅÌÌÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ Á ÐÒÏÐÒÉÏ ÍÁÒÃÈÉÏ ɉ."Ɋ ÎÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÄÉ ÕÎ 

format con una crescente posizione sul mercato in tempi rapidi, contrastando la minaccia 

dei prodotti PL. Inoltre ai consumatori del discount è data la possibilità di acquistare 

prodotti di brand nazionali a prezzi inferiori rispetto ad altri retailers, ma ad un costo 

superiore rispetto alla private label (Deleersnyder et al. 2007). 

Dunque ÌÁ ÓÔÒÁÔÅÇÉÁ ÖÉÎÃÅÎÔÅ ÐÅÒ ÄÉÓÃÏÕÎÔ Å ÐÒÏÄÕÔÔÏÒÅ ÎÁÚÉÏÎÁÌÅȟ Ȱ×ÉÎ-×ÉÎ ÓÔÒÁÔÅÇÙȱȟ 

ÃÏÎÓÅÎÔÅ ÄÉ ÁÃÃÒÅÓÃÅÒÅ ÌÅ ÖÅÎÄÉÔÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÐÕÎÔÏ ÖÅÎÄÉÔÁ ÇÅÎÅÒÁÎÄÏ ÕÎ ÁÕÍÅÎÔÏ 

della domanda di categoria. Tuttavia è necessario tenere in considerazione due fattori, 

ovvero il prezzo e il prodotto. 

Relativamente al prezzo, si distinguono tre differenziali: 

 $ÉÆÆÅÒÅÎÚÉÁÌÅ ÐÒÅÚÚÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏȡ ÐÉĬ ÉÌ ÇÁÐ ÔÒÁ ÐÒÅÚÚÏ ."-PL è alto, 

ÍÁÇÇÉÏÒÉ ÓÏÎÏ ÌÅ ÐÒÏÂÁÂÉÌÉÔÛ ÄÉ ÁÕÍÅÎÔÁÒÅ ÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁ ÄÉ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁȢ ,ȭÅÌÅÖÁÔÏ ÃÏÓÔÏ 

del NB è un segnale di superiorità qualitativa e/o profondità assortimentale che 

non inficia sulle vendite PL, destinate ad un diverso segmento di consumatori (più 

orientati al prezzo anziché alla qualità); 

 Differenziale prezzi tra diversi formati: un elevato gap di prezzo di prodotti NB tra 

ÄÉÖÅÒÓÉ ÆÏÒÍÁÔÉ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÉ ÆÁÖÏÒÉÓÃÅ ÌȭÁÕÍÅÎÔÏ ÄÉ ÔÒÁÆÆÉÃÏ ÐÒÅÓÓÏ É ÄÉÓÃÏÕÎÔȢ ,Á 

ÐÅÒÃÅÚÉÏÎÅ ÄÉ ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÚÁ ÌÅÇÁÔÁ ÁÌÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÉÎÆÏÎÄÅ ÌȭÁÓÐÅÔÔÁÔÉÖÁ 

di prezzi di NB inferiori a quelli dei retailers convenzionali, 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 risultano essere 

ÐÉĬ ȰÐÒÉÃÅ-ÏÒÉÅÎÔÅÄȱ ÎÅÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔȟ ÐÕĔ ÉÎÆÉÃÉÁÒÅ ÓÕÌÌÁ ÌÏÒÏ ÍÁÇÇÉÏÒÅ ÐÒÏÐÅÎÓÉÏÎÅ 

ÁÌÌȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ɉÁ ÆÁÖÏÒÅ ÓÉÁ ÄÅÌ ÂÒÁÎÄ ÓÉÁ ÄÅÌÌÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉɊȢ $ÉÆÁÔÔÉ ÉÌ 

ÆÅÎÏÍÅÎÏ ÁÍÅÒÉÃÁÎÏ ÄÅÌ ȰÏÎÅ ÄÏÌÌÁÒȱ î ÄÉÖÅÎÔÁÔÏ ÐÏÐÏÌÁÒÅ ÎÏÎ ÓÏÌÏ ÎÅÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔ 

(Family Dollar e Dollar General), ma anche in altri modelli distributivi 

ɉÓÕÐÅÒÍÅÒÃÁÔÉ !,ÂÅÒÔÓÏÎÓɊ ÃÈÅ ÈÁÎÎÏ ÉÎÓÅÒÉÔÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÐÕÎÔÏ ÖÅÎÄÉÔÁ ÕÎ 

ÁÎÇÏÌÏ ÄÅÄÉÃÁÔÏ Á ÔÁÌÅ ÉÎÉÚÉÁÔÉÖÁȢ ,Á ȰÓÉÎÇÌÅ-ÐÏÉÎÔ ÐÒÉÃÅ ÓÔÒÁÔÅÇÙȱ ÓÉ ÂÁÓÁ ÓÕ ÁÃÑÕÉÓÔÉ 

ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ ÔÒÁÍÉÔÅ ÉÌ Ȱ×Ï× ÆÁÃÔÏÒȱȟ ÏÓÓÉÁ ÌȭÅÎÔÕÓÉÁÓÍÏ ÌÅÇÁÔÏ ÁÌÌÁ ÓÃÏÐÅÒÔÁ ÃÈÅ ÕÎ 

prodotto costi solo un dollaro (Lamb et al. 2008). Tuttavia la confutazione della 
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ÐÏÌÉÔÉÃÁ ȰÏÎÅ ÄÏÌÌÁÒȱ ÄÉÍÏÓÔÒÁ ÌÁ ÍÁÎÃÁÎÚÁ ÄÉ ÅÖÉÄÅÎÚÁ ÄÉ ÅÆÆÉÃÁÃÉÁ ÉÎ ÒÅÌÁÚÉÏÎÅ Á 

tale tecnica. 

Il fattore del prodotto nel discount invece si articola in: 

 Design del contenitore esterno: un packaging attraente è in grado di influenzare 

ÐÏÓÉÔÉÖÁÍÅÎÔÅ ÌÁ ÐÅÒÃÅÚÉÏÎÅ ÑÕÁÌÉÔÁÔÉÖÁ ÄÅÌ ÐÒÏÄÏÔÔÏȟ ÄÉ ÃÕÉ ÐÕĔ ÂÅÎÅÆÉÃÉÁÒÅ ÌȭÉÎÔÅÒÁ 

categoria divenendo ÅÌÅÍÅÎÔÏ ÄÉ ÒÉÓÁÌÔÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏȢ )Ì ÃÏÎÔÅÎÉÔÏÒÅȟ 

infatti, non svolge esclusivamente una funzione di protezione e comodità di 

trasporto, bensì soddisfa una serie di funzionalità di marketing quali 

differenziazione, informazione e promozione. Il discount è solito mantenere gli 

ÉÎÖÏÌÕÃÒÉ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ɉÉÌ υωϷ ÄÅÉ ." î ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÔÏ ÓÕÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌÌÁ 

scatola del produttore) richiedendo contenitori che siano facilmente maneggiabili 

e direttamente posizionabili sugli scaffali al fine di minimizzare 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 

ÉÎÎÏÖÁÔÉÖÉ ÍÁ ÏÆÆÒÁÎÏ 0, ȰÆÏÌÌÏ×ÅÒÓȱ Ï ȰÍÅ-ÔÏÏȱ ÐÅÒ ÍÁÎÔÅÎÅÒÅ É ÃÏÓÔÉ Á ÌÉÖÅÌÌÉ 

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, 

ÉÌ ÐÒÏÄÏÔÔÏ ÓÏÇÇÅÔÔÏ Á ÉÎÎÏÖÁÚÉÏÎÅ î ÉÎ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÒÉÓÁÌÔÁÒÅ ÎÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ɉÆÏÎÔÅ 

di attrazione per É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ȰÉÎÎÏÖÁÔÉÏÎ-ÏÒÉÅÎÔÅÄȱɊ ÇÅÎÅÒÁÎÄÏ ÕÎÁ ÐÏÔÅÎÚÉÁÌÅ 

crescita di domanda nella categoria; 

 &ÏÒÚÁ ÉÎÔÒÉÎÓÅÃÁ ÄÅÌ ."ȡ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÁÇÇÉÏÒÍÅÎÔÅ ÖÁÒÉÁ ÉÎÃÏÎÔÒÁ ÌȭÅÔÅÒÏÇÅÎÅÉÔÛ ÄÅÉ 

bisogni dei consumatori. La soddisfazione di differenti segmenti di domanda, quali 

ÃÏÌÏÒÏ ÓÅÎÓÉÂÉÌÉ ÁÌÌÁ ÑÕÁÌÉÔÛ Å ÌȭÏÒÉÇÉÎÁÒÉÏ ÔÁÒÇÅÔ ȰÐÒÉÃÅ-ÏÒÉÅÎÔÅÄȱ ÔÉÐÉÃÏ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔȟ 

può aumentare i livelli di vendita. 

4ÅÎÅÎÄÏ ÉÎ ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÚÉÏÎÅ É ÆÁÔÔÏÒÉ ÓÏÐÒÁÃÃÉÔÁÔÉȟ î ÎÅÌÌȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÄÅÌ ÐÒÏÄÕÔÔÏÒÅ 

selezionare determinati prodotti NB che possano massimizzare le vendite dei prodotti a 

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

ÉÎÄÉÓÐÅÎÓÁÂÉÌÅ ÐÒÏÃÕÒÁÒÅ ÕÎ ÄÕÐÌÉÃÅ ÖÁÎÔÁÇÇÉÏ ÐÅÒÓÅÇÕÅÎÄÏ ÌÁ Ȱ×ÉÎ-×ÉÎ ÓÔÒÁÔÅÇÙȱȢ $ÉÆÁÔÔÉ 

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 più veloce rispetto a quello medio (Deleersnyder et 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 vendita, 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 i 

discount si sono classificati al secondo posto con una quota uguale del 23%, con la 

differenza che la quota dei primi è 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 delle vendite di generi alimentari in Europa nel 2018 e previsioni 

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

 

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

 

La crescente competizione su scala globale tra le forme distributive è dovuta sia ad 

ÁÍÂÉÚÉÏÎÉ ÅÓÐÁÎÓÉÏÎÉÓÔÉÃÈÅ ÓÉÁ ÁÌÌÁ ÓÁÔÕÒÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÍÅÒÃÁÔÏ ÄȭÏÒÉÇÉÎÅȢ 0ÅÒÔÁÎÔÏȟ ÉÌ ÆÏÒÍÁÔ 

del discount ha ampliato i propri orizzonti oltre la Germania, verso altri mercati europei. 

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

ÎÁÚÉÏÎÁÌÉȟ ÃÏÍÅ $ÉÁ ÉÎ &ÒÁÎÃÉÁȟ -ÁÒÃÁÄÏÎÁ ÉÎ 3ÐÁÇÎÁ Å É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÉÎ )ÔÁÌÉÁȟ ÌÁ ÍÁÒËÅÔ 

share del modello tedesco è aumentata notevolmente. Per tale ragione, i retailers 

convenzionali sono costretti a misuÒÁÒÓÉ ÃÏÎ ÕÎ ÃÏÎÃÏÒÒÅÎÔÅ ÐÉĬ ȰÇÉÏÖÁÎÅ ɉÉÌ ÐÒÉÍÏ 

ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÎÁÓÃÅ ÎÅÌ ρωρσ ÁÄ %ÓÓÅÎȟ ÉÎ 'ÅÒÍÁÎÉÁɊȱ ÍÁ ÆÏÒÔÅÍÅÎÔÅ ÃÏÍÐÅÔÉÔÉÖÏ ÐÅÒ ÍÅÚÚÏ 

della sua strategia focalizzata su prezzi bassi, affidabilità dei propri brand e un 



23 
 

ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÒÉÄÏÔÔÏ ÔÒÁÍÉÔÅ ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ Énferiore di stock keeping units (SKUs) per categoria 

(Deleersnyder et al. 2007). 

Il fattore velocità riveste un ruolo cruciale per potersi presentare sul mercato per primi 

beneficiando dei vantaggi pioneristici, quali contrastare i competitors e i loro ritmi, 

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

pagato. Perciò, la localizzazione di nuovi punti vendita è guidata dalla necessità di una 

espansione territoriale in tempi rapidi e di una copertura geografica soddisfacente. 

,Á ȰÃÌÕÓÔÅÒÉÎÇ ÓÔÒÁÔÅÇÙȱ î ÕÎÁ ÄÅÌÌÅ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÉ ÍÅÔÏÄÏÌÏÇÉÅ ÄÉ ÅÓÐÁÎÓÉÏÎÅ ÔÉÐÉÃÈÅ ÄÅÌÌÁ 

ÃÁÔÅÎÁ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔȠ ÐÅÒ ÍÅÚÚÏ ÄÅÌÌȭÁÐÅÒÔÕÒÁ ÓÉÍÕÌÔÁÎÅÁ ÄÉ ÄÉÖÅÒÓÉ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÉÎ 

prossimità del magazzino, il retailer tedesco può usufruire di vantaggi sia in termini di 

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

discapito dei competitors (Cliquet et al. 2013). 

#ÏÎ ÌȭÁÖÖÉÏ ÄÉ ÕÎȭÅÌÅÖÁÔÁ ÄÅÎÓÉÔÛ ÃÏÍÍÅÒÃÉÁÌÅȟ ÉÌ ÍÏÄÅÌÌÏ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ î ÉÎÉÚÉÁÔÏ Á 

diventare popolare e fonte di attrazione per numerosi consumatori. La propria strategia 

ÄÉ ÌÏÃÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÓÉ ÂÁÓÁ ÓÕ ÕÎȭÅÓÐÁÎÓÉÏÎÅ ÇÅÏÇÒÁÆÉÃÁ ÄÅÌ ÎÅÔ×ÏÒË ÆÉÎÁÌÉÚÚÁÔÁ ÁÄ 

aumentare la copertura del territorio e a rafforzare la consistenza. Nondimeno, risulta 

necessario tenere in considerazione il duplice obiettivo di mantenimento di prezzi bassi 

ÄÁ ÕÎ ÌÁÔÏȟ Åȟ ÄÁÌÌȭÁÌÔÒÏȟ ÄÉ ÍÉÇÌÉÏÒÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÁ ÃÏÍÕÎÉÃÁÚÉÏÎÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÔ×ÏÒËȢ ,Á 

convenienza tramite prodotti più economici rispetto ai competitors è un mezzo 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 stessi, il 

discount si trova nella posizione di dover decidere se rimanere fedele al modello 

originario rafforzando gli elementi essenziali, o se evolversi verso una forma innovativa 

mantenendo nel contempo lo stesso messaggio (convenienza). 

I due metodi di ÃÒÅÓÃÉÔÁ ÓÏÎÏ ÌȭÁÕÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÎÅÉ ÎÅÇÏÚÉ ɉÁÚÉÏÎÅ ÓÕÌÌÏ 

ÓÐÁÚÉÏ ÄÅÉ ÎÅÇÏÚÉɊ Å ÌȭÁÐÅÒÔÕÒÁ Ï ÌȭÁÃÑÕÉÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÎÕÏÖÉ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÄÁ ÉÎÓÅÒÉÒÅ ÎÅÌ 

proprio network (azione sulla dimensione del network). Tuttavia la prima tecnica risulta 

diffic ilmente praticabile dal momento che un ampliamento del negozio rischia di 

convertire il formato del discount in un modello distributivo più grande, quale il 

supermercato. La seconda azione invece, nonostante sia più costosa, permette di 

avvicinarsi a potenÚÉÁÌÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ Å ÁÃÃÒÅÓÃÅÒÅ ÉÌ ÎÕÍÅÒÏ ÄÅÌÌÅ ÌÏÒÏ ÖÉÓÉÔÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 

punto vendita (Cliquet et 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 leader del mercato europeo (Colla, 

2003).  I discount più grandi sono quelli presenti in più nazioni, attestando una 

correlazione positiva tra la dimensione del retailer e la visibilità a livello internazionale.  

,Á ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏ ÄÅÌ ÍÏÄÅÌÌÏ ÔÅÄÅÓÃÏ ÎÏÎ ÄÉÐÅÎÄÅ ÅÓÃÌÕÓÉÖÁÍÅÎÔÅ ÄÁÌÌÁ ÓÕÁ ÔÁÇÌÉÁȟ 

ma anche dal grado di specializzazione o diversificazione. Difatti una struttura 

ÓÐÅÃÉÁÌÉÚÚÁÔÁ ÆÁÖÏÒÉÓÃÅ ÌȭÅÓÐÁÎÓÉÏÎÅ ÉÎ ÁÌÔÒÅ ÎÁÚÉÏÎÉȟ Á ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÁ ÄÅÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÄÉÖÅÒÓificati 

ÃÈÅ ÓÉ ÌÉÍÉÔÁÎÏ ÁÌ ÌÉÖÅÌÌÏ ÎÁÚÉÏÎÁÌÅȢ #ÏÎ ÉÌ ÔÅÒÍÉÎÅ ȰÄÉÖÅÒÓÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅȱ ÓÉ ÉÎÔÅÎÄÅ ÕÎ ÐÒÏÃÅÓÓÏ 

secondo cui il discount appartiene ad una holding che possiede diversi retailing format 

presenti sul territorio sotto più nomi, quali Penny, appartenente a Rewe, o Dia, parte del 

gruppo Carrefour. 

)Î ÁÇÇÉÕÎÔÁȟ ÉÌ ÆÏÒÍÁÔ ÄÅÌÌȭÈÁÒÄ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ɉ($Ɋ ÁÔÔÅÓÔÁ ÕÎÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÐÉĬ ÆÏÒÔÅ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏ 

ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÌ ÓÏÆÔ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ɉ3$Ɋȟ ÏÒÉÅÎÔÁÔÏ ÐÒÅÖÁÌÅÎÔÅÍÅÎÔÅ ÁÄ ÕÎȭÅÓÐÁÎÓÉÏÎÅ ÌÏÃÁÌÅȢ !ÌÃÕÎÉ 

esempi di discount retailers italÉÁÎÉ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÔÉ ÐÅÒ ÌȭÁÓÓÅÎÚÁ ÄÉ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏ 

sono Euro Spin, con un aumento di 168 negozi dal 1995 al 2000 raggiungendo quota 308, 

ÅÄ ).ȭÓ $ÉÓÃÏÕÎÔȟ ÁÐÐÁÒÔÅÎÅÎÔÅ ÁÌ ÇÒÕÐÐÏ 0ÁÍȟ ÃÏÎ ςπχ ÏÕÔÌÅÔÓ ÎÅÌ ςπππ ɉÆÉÇÕÒÁ ρȢςɊȢ 

 

Figura 1.2. Discount sÅÎÚÁ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏ ɉÉÎ ÂÁÓÅ ÁÌ ÎȢ ÄÉ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁɊ 

 

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

the winning models, p. 56. 
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Una possibile nomenclatura delle diverse tipologie di discount è attuata secondo due 

fattori: il formato e il grado di diversificazione della holding del gruppo multi-format 

(Colla, 2003). 

)Ì ÆÏÒÍÁÔÏ î ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÏ ÄÁÌÌȭÅÓÔÅÎÓÉÏÎÅ Å ÄÁÌÌÁ ÇÁÍÍÁ ÄÉ ÓÃÅÌÔÁ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉȟ ÄÁÌÌÁ 

posizione in termini di costi operativi, dai livelli di prezzo e rapporto qualità/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 più di 1.000 stock keeping units (SKUs) e costi operativi 

inferiori, è un format più competitivo in termini di qualità/prezzo e dotato di 

ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÃÏÍÐÏÓÔÁ ÄÁÌ ωπϷ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ Á ÍÁÒÃÁ ÃÏÍÍÅÒÃÉÁÌÅȢ $ÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ Ìȭ($ 

ÈÁ ÕÎÁ ÒÉÄÏÔÔÁ ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ, sia la rotazione sia la capacità di vendita 

sono superiori. I suoi prodotti generics, alternativa inferiore di prezzo rispetto a 

ÑÕÅÌÌÉ ."ȟ ÒÉÓÕÌÔÁÎÏ ÕÎÉÃÉ ÇÒÁÚÉÅ ÁÌÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÉ ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÚÁȢ ,Å υππ-600 referenze 

iniziali presentano una componente alimentare fresca ridotta, con una percentuale 

massima del 15%; 

 Soft Discount (SD): con una gamma di scelta di prodotti 3 volte superiore a quella 

ÄÅÌÌȭ($ȟ ÕÎ ÃÏÓÔÏ ÍÁÇÇÉÏÒÅ Å ÕÎ ÌÉÖÅÌÌÏ ÄÉ ÐÒÅÚÚÏ ÍÅÎÏ ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÔÅ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÌÌȭ($ȟ ÉÌ 

SD offre il 50% dei propri prodotti come PL. 

Attraverso il grado di specializzazione è possibile distinguere tre modelli di discount: 

 Discount appartenenti a gruppi specializzati; 

 $ÉÓÃÏÕÎÔ ÄÉ ÕÎ ÇÒÕÐÐÏ Á ÂÁÓÓÁ ÄÉÖÅÒÓÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏ ÍÁ ÐÒÅÓÅÎÔÉ ÎÅÌ ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÏ 

domestico con più format; 

 Discount attinenti ad un gruppo multi-ÆÏÒÍÁÔ ÆÏÒÔÅÍÅÎÔÅ ÄÉÖÅÒÓÉÆÉÃÁÔÏ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏȢ 

A seconda di queste due variabili, sono stati identificati tre gruppi strategici di discount 

con diverse strategie di internazionalizzazione e diffeÒÅÎÔÉ ȰËÅÙ ÓÕÃÃÅÓÓ ÆÁÃÔÏÒÓ ɉÔÁÂÅÌÌÁ 

ρȢρɊȱȢ 

!Ì ÐÒÉÍÏ ÇÒÕÐÐÏ ÁÐÐÁÒÔÅÎÇÏÎÏ ÇÌÉ ($ ÃÏÎ ÅÌÅÖÁÔÏ ÐÏÔÅÒÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȟ ÕÎ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ 

meno profondo al fine di facilitare la globalizzazione del limitato range di prodotti 

assicurando una maggiore riduzione dei costi di acquisto in altri paesi.  La loro posizione 

di leader nel proprio mercato domestico permette loro di detenere una forte market 

ÓÈÁÒÅȟ ÅÌÅÖÁÔÁ ÁÎÃÈÅ ÎÅÉ ÍÅÒÃÁÔÉ ÅÓÔÅÒÉ ÇÒÁÚÉÅ ÁÌÌȭÁÌÔÏ ÔÁÓÓÏ ÄÉ ÅÓÐÁÎÓÉÏÎÅ ÔÒÁÍÉÔÅ ÕÎ 

numero maggiore di punti vendita. Ne sono esempio i leader globali Aldi, Lidl e Netto. 
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0ÅÒÃÉĔ ÌÁ ÃÏÍÐÅÔÉÔÉÖÉÔÛ ÄÅÌÌȭÈÁÒÄ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÎÅÌÌȭÅÓÐÁÎÓÉÏÎÅ ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÁÌÅ î ÒÁÐÐÒÅÓÅÎÔÁÔÁ ÓÉÁ 

ÄÁÌ ÃÏÎÔÒÏÌÌÏ ÔÏÔÁÌÅ ÄÅÉ ÃÏÓÔÉ ÓÉÁ ÄÁÌÌÁ ÃÁÐÁÃÉÔÛ ÄÉ ÆÁÖÏÒÉÒÅ ÌȭÁÃÃÅÔÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÐÒÏÐÒÉÏ ÂÒÁÎÄ 

tra la domanda. Il cÏÎÔÒÏÌÌÏ ÄÅÉ ÃÏÓÔÉ î ÌȭÅÌÅÍÅÎÔÏ ÃÏÓÔÉÔÕÅÎÔÅ ÌÁ ÓÔÒÁÔÅÇÉÁ ÄÉ ÅÓÐÁÎÓÉÏÎÅ 

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 piĬ ÅÃÏÎÏÍÉÃÉ ÍÁ ÄÉ ÑÕÁÌÉÔÛ ÁÆÆÉÎÅ Á ÑÕÅÌÌÁ ÍÅÄÉÁ ÓÏÔÔÏ ÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ɉÄÉ 

convenienza) del discount. Entrambi i fattori possono essere sfruttati al fine di 

ÉÎÃÒÅÍÅÎÔÁÒÅ É ÖÏÌÕÍÉ Å ÍÉÇÌÉÏÒÁÒÅ ÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÎÏÎ ÓÏÌÏ ÄÅÌÌȭÏÕÔÌÅÔ ÍÁÎÁÇÅÍÅÎÔ ÍÁ 

ÁÎÃÈÅ ÄÅÌÌȭÁÔÔÉÖÉÔà logistica (Cliquet et al. 2013). 

) 3$ ÃÏÎ ÇÒÕÐÐÉ ÓÐÅÃÉÁÌÉÚÚÁÔÉ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏ ÃÏÓÔÉÔÕÉÓÃÏÎÏ ÌÁ ÓÅÃÏÎÄÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁȟ ÏÖÖÅÒÏ ÒÅÔÁÉÌÅÒÓ 

che utilizzano svariati marchi nazionali e offrono una competenza superiore 

ÒÅÌÁÔÉÖÁÍÅÎÔÅ ÁÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÆÒÅÓÃÈÉ ÐÅÒ ÍÅÚÚÏ ÄÉ ÕÎȭÏfferta più numerosa e una gamma più 

ÖÁÓÔÁȢ 3É ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÎÏ ÐÅÒ ÕÎȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÉÖÅÒÓÉÆÉÃÁÔÁ ÎÅÌ ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÏ ÎÁÚÉÏÎÁÌÅȟ ÑÕÁÌÉ 

Plus e Penny. 

Allo stesso modo i SD del terzo gruppo, caratterizzati da una struttura multi-format non 

ÓÏÌÏ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏ ÍÁ ÁÎÃÈÅ ÎÅÌ ÍÅÒÃÁÔÏ ÄÏÍÅÓÔÉÃÏȟ ÐÒÅÓÅÎÔÁÎÏ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÆÒÅÓÃÈÉ 

analoga ai SD specializzati negli altri paesi (secondo gruppo), ma si differenziano per la 

ÐÒÏÐÅÎÓÉÏÎÅ ÖÅÒÓÏ ÐÒÏÄÏÔÔÉ Á ÍÁÒÃÁ ÃÏÍÍÅÒÃÉÁÌÅ Å ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÉ ÓÉÎÅÒÇÉÅ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ Å 

acquisto con gli altri format di vendita appartenenti allo stesso gruppo. Nonostante i SD 

siano followers degli HD nei propri mercati domestici, i discount appartenenti al terzo 

ÇÒÕÐÐÏȟ ÃÏÍÅ $ÉÁ Å ,ÅÁÄÅÒ 0ÒÉÃÅȟ ÈÁÎÎÏ ÌÁ ÐÏÓÓÉÂÉÌÉÔÛ ÄÉ ÓÆÒÕÔÔÁÒÅ ÌÅ ÓÉÎÅÒÇÉÅ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏ ÐÅr 

penetrare nuovi mercati più facilmente. 

 

Tabella 1.1. I tre gruppi strategici di discount internazionali 
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Fonte: Colla, E. (2003) International expansion and strategies of discount grocery retailers: 

the winning models, p. 58. 

 

1.3. Il discount in Italia  

 

2ÅÃÅÎÔÅÍÅÎÔÅ ÓÉ ÓÔÁ ÁÓÓÉÓÔÅÎÄÏ ÁÄ ÕÎ ÆÅÎÏÍÅÎÏ ÄÉ ȰÓÕÐÅÒÍÁÒËÅÔÉÚÚÁÚÉÏÎÅȱ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔȟ 

ovvero una propensione del classico modello tedesco ad avvicinarsi verso il format del 

supermercato mantenendo immutati, allo stesso tempo, i propri valori costitutivi (primo 

ÔÒÁ ÔÕÔÔÉȟ ÉÌ ÐÒÅÚÚÏɊȢ ,ȭÏÒÉÇÉÎÁÒÉÁ ÉÄÅÁ ÄÉ ÕÎÏ store spartano si discosta dalla percezione 

attuale di un ambiente strutturato e organizzato. 

,Á ÃÁÐÁÃÉÔÛ ÄÉ ÁÍÐÌÉÁÒÅ ÉÌ ÐÒÏÐÒÉÏ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÔÒÁÍÉÔÅ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÎÏÎ ÐÉĬ ÌÉÍÉÔÁÔÁ Á ÐÏÃÈÉ 

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

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). 

)Î ÁÇÇÉÕÎÔÁȟ ÇÒÁÚÉÅ ÁÌ ÍÉÇÌÉÏÒÁÍÅÎÔÏ ÓÉÁ ÄÅÌÌȭÁÓÐÅÔÔÏ ÄÅÉ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÓÉÁ ÄÅÌÌÁ ÑÕÁÌÉÔÛ ÄÅÉ 

prodotti, il discount non si presenta più come meÒÁ ÂÁÎÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ȰÓÕÐÅÒÍÅÒÃÁÔÏ ÐÅÒ 

É ÐÏÖÅÒÉȱ ÍÁ ÃÏÍÕÎÉÃÁ ÕÎ ÎÕÏÖÏ ÍÅÓÓÁÇÇÉÏ ÃÏÍÅ ÖÁÌÉÄÁ ÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÁ ÐÅÒ ÔÕÔÔÉȢ 
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La frequente inaugurazione di nuovi punti di vendita (PdV) di insegne discount sia 

conosciute sia nuove entranti sul territorio italiano comporta una cospicua presenza che 

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

)ÔÁÌÉÁ ÓÏÎÏ ÓÔÁÔÅ ÅÆÆÅÔÔÕÁÔÅ ÏÌÔÒÅ ρψπ ÁÐÅÒÔÕÒÅȟ ÃÏÎ !ÌÄÉ ÉÎ ÔÅÓÔÁ ɉυπ 0Ä6Ɋ ÓÅÇÕÉÔÏ ÄÁ É.ȭÓ 

(39 PdV), Md (38 PdV), Eurospin (34 PdV), Lidl (12 PdV) e infine Penny Market (11 PdV) 

(Mercuruiali, 2020). Tale strategia è responsabile di una flessione negativa per gli altri 

ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÉ ÌÉÍÉÔÒÏÆÉȟ ÃÏÍÅ ÄÉÍÏÓÔÒÁ ÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ ÄÉ !ÌÄÉ ÉÎ )ÔÁÌÉÁ ÎÅÌ ςπρψ ÃÏÎ ÕÎÁ ÒÉÄÕÚÉÏÎÅ 

del 3% per gli ipermercati Å ÄÅÌÌȭρȟτϷ ÐÅÒ É ÓÕÐÅÒÍÅÒÃÁÔÉ ɉ-ÁÃÏÎÉȟ ςπρωɊȢ 

.ÅÌ ÄÅÔÔÁÇÌÉÏȟ ÌÁ ÑÕÏÔÁ ÄÉ ÍÅÒÃÁÔÏ ÄÅÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÓÔÏÒÅÓ ÎÅÌÌȭÉÎÄÕÓÔÒÉÁ ÄÅÌÌÁ ÄÉÓÔÒÉÂÕÚÉÏÎÅ 

alimentare in Italia è cresciuta significativamente nel periodo 2011-2019 (figura 1.3) 

passando dal 10% ad una market share 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 

ÌÏÒÏ ÖÁÌÏÒÅ ÃÏÒÒÉÓÐÏÎÄÅÖÁ Á ÃÉÒÃÁ Á Ό ρτȟυ ÍÉÌÉÏÎÉ ÍÅÎÔÒÅ ÎÅÌ ςπρω ÓÉ ÓÏÎÏ ÒÅÇÉÓÔÒÁÔÉ ÏÌÔÒÅ 

Ό ρψȟρ ÍÉÌÉÏÎÉ ɉStatista, 2020, p. 22). 

 

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 2011-2019 

 

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

 

Figura 1.4. Vendite di discount 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 i clienti abituali (circa il 50% dei consumatori del discount), per mezzo 

ÄÅÌÌȭÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÆÁÔÔÏÒÉ ÓÏÐÒÁÃÃÉÔÁÔÉ ÉÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ î ÒÉÕÓÃÉÔÏ Á ÒÉÖÏÌÇÅÒÓÉ ÁÎche ai 

consumatori occasionali, quali single e coppie giovani, appartenenti a classi sociali 

superiori con un reddito più alto di quello medio, e residenti al nord. Il gruppo di clienti 

ÁÂÉÔÕÁÌÉ ÓÉ ÒÉÖÏÌÇÅ ÁÌÌȭÉÎÓÅÇÎÁ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÃÉÒÃÁ υω ÖÏÌÔÅ ÁÌÌȭÁÎÎÏ ÃÏÎ Õno scontrino medio di 

circa Ό 29, Á ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÁ ÄÅÇÌÉ ÏÃÃÁÓÉÏÎÁÌÉ ÃÈÅ ÁÔÔÅÓÔÁÎÏ ÒÉÓÐÅÔÔÉÖÁÍÅÎÔÅ ω ÖÉÓÉÔÅ ÁÌÌȭÁÎÎÏ 

ÐÅÒ ÕÎÏ ÓÃÏÎÔÒÉÎÏ ÍÅÄÉÏ ÐÁÒÉ Á Ό ρυ ɉ)ÐÐÏÌÉÔÏȟ ςπρωɊȢ 

,ȭÅÖÏÌÕÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ î ÕÎ ÆÅÎÏÍÅÎÏ ÃÈÅ ÈÁ ÐÅÒÍÅÓÓÏ ÌÁ ÃÏÎÔÉÎÕÁ ÃÒÅÓÃÉÔÁ ÄÅÌÌÁ ÓÕÁ 

quota 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. 

2ÉÓÐÅÔÔÏ ÁÌ ςππψȟ ÃÏÎ ÕÎÁ ÐÅÒÃÅÎÔÕÁÌÅ ÉÎÆÅÒÉÏÒÅ ÐÁÒÉ ÁÌ ρσȟτϷȟ ÉÌ ÍÏÄÅÌÌÏ ÔÅÄÅÓÃÏ î ÌȭÕÎico 

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 

ÄÉÍÉÎÕÚÉÏÎÅ ɉρςȟφϷ ÐÅÒ ÇÌÉ ÉÐÅÒɊ ɉ-ÁÃÏÎÉȟ ςπρωɊȢ 3Å ÎÅÌÌȭÕÌÔÉÍÏ ÁÎÎÏ ÌÁ ÑÕÏÔÁ ÄÉ Éncidenza 

ÎÁÚÉÏÎÁÌÅ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÓÕÌ ÔÏÔÁÌÅ ÆÁÔÔÕÒÁÔÏ '$/ ÓÉ î ÁÖÖÉÃÉÎÁÔÁ ÁÌ ςπϷ ɉÐÅÒ ÌȭÅÓÁÔÔÅÚÚÁ ÁÌ 

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, Ìȭ)ÔÁÌÉÁ ÓÉ ÔÒÏÖÁ 

ÎÅÌÌȭÅÒÁ ÄÅÌÌÁ ȰÄÉÓÃÏÕÎÔ ÄÉÓÒÕÐÔÉÏÎȱ ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ 

 

«ɍȣɎ ÑÕÅÌÌÏ ÄÅÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔ î ÕÎ ÃÁÎÁÌÅ ÁÎÃÏÒÁ ÇÉÏÖÁÎÅȟ ÍÁ ÃÈÅ ÃÏÓÔÉÔÕÉÓÃÅ ÌÁ ÐÉĬ ÐÒÏÆÏÎÄÁ 

ÆÒÁÔÔÕÒÁ ÄÅÌ ÍÏÄÅÌÌÏ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÏ ɍȣɎ ,Á ÑÕÏÔÁ ÉÎ ÖÏÌÕÍÉ î ÄÅÌ ςυȟχϷȡ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁ ÃÈÅ ÕÎÁ 
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confezione su quattro venduta in Italia proviene dal canale discount. Mentre la quota 

in valore è del 18,5%».2 

 

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

ÍÅÄÉÏ ÁÎÎÕÏ ÄÅÌÌÅ ÖÅÎÄÉÔÅ ÎÅÌÌȭÁÒÃÏ ÔÅÍÐÏÒÁÌÅ ςπρσ-2017 è attribuito alle catene di 

discount, corrispondente ad una crescita del 9,6% (figura 1.5). Il raggruppamento del 

ȰÃÁÎÁÌÅ ÄÉÓÃÏÕÎÔȱ ÈÁ ÒÅÇÉÓÔÒÁÔÏ ÕÎÁ ÃÈÉÕÓÕÒÁ ÄÅÌ ςπρχ ÃÏÎ ÓÅÇÎÏ ÐÏÓÉÔÉÖÏ ÔÒÁÍÉÔÅ ÇÌÉ ρρȟω 

miliardi, ovvero un 44,3% in più rispetto al 2013 (Mediobanca, 2018).  

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

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

 

Figura 1.5. Variazione % media annua del fatturato (2013-2017) 

 

Fonte: Mediobanca (2018) Osservatorio sulla Gdo italiana e i maggiori operatori stranieri, 

p. 14. 

  

 
2 https://www.repubblica.it/economia/rapporti/osserva-

italia/mercati/2019/03/05/news/i_discount_fanno_boom_e_tentano_di_diventare_supermarket-220791651/ 
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2. Il merchandising  

 

/ÇÇÉÇÉÏÒÎÏ ÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅ ÄÅÌ ÐÕÎÔÏ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÅÓÅÒÃÉÔÁ ÕÎ ÒÕÏÌÏ ÆÏÎÄÁÍÅÎÔÁÌÅ ÓÕÉ 

ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÔÒÁÍÉÔÅ ÓÔÒÕÍÅÎÔÉ ÉÎÔÅÒÎÉ ÅÄ ÅÓÔÅÒÎÉ ÃÈÅ ÉÎÆÌÕÅÎÚÁÎÏ ÉÌ ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȢ ) 

retail stores sono una piattaforma importante poiché possono accrescere la customer 

awareness ÏÔÔÉÍÉÚÚÁÎÄÏ ÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÔÒÁÍÉÔÅ ÌȭÁÌÌÅÓÔÉÍÅÎÔÏ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÏ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ 

con attività di merchandising (Benjamaporkul, 2016). 

3ÅÃÏÎÄÏ Ìȭ!ÍÅÒÉÃÁÎ -ÁÒËÅÔÉÎÇ !ÓÓÏÃÉÁÔÉÏÎ ɉ!-!Ɋȟ ÉÌ ÔÅÒÍÉÎÅ ȰÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇȱ ÉÎÄÉÃÁ ÕÎ 

complesso di iniziative adottate dai distributori per contraddistinguere i prodotti e le 

ÁÔÔÉÖÉÔÛ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÁÌÉ ÓÏÔÔÏÆÏÒÍÁ ÄÉ ÐÒÅÓÅÎÔÁÚÉÏÎÉ ÓÐÅÃÉÁÌÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÄÅÉ 

retailers. Pertanto il merchandising si riferisce alle attività commerciali negli stores dei 

distributorÉ ÆÉÎÁÌÉÚÚÁÔÅ Á ÓÔÉÍÏÌÁÒÅ ÌȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÎÅÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÉÎ ÃÕÉ 

questi varcano la soglia del punto vendita, in modo tale da offrire un rapporto costi-

benefici ottimale (Lombart et al. 2018). 

.ÅÌÌȭÁÃÃÅÚÉÏÎÅ ÐÉĬ ÁÍÐÉÁ ÄÅÌ ÔÅÒÍÉÎÅȟ î ÐÏÓÓÉÂÉÌe distinguere il visual merchandising dal 

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

ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÉÖÅÒÔÅÎÔÅ Å ÓÔÉÍÏÌÁÎÔÅ ÐÅÒ ÍÅÚÚÏ ÄÉ ÄÉÓÐÌÁÙȟ ÉÍÍÁÇÉÎÉȟ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÉȟ ÅÔÃȢȟ ÉÌ 

ÓÅÃÏÎÄÏ ÈÁ ÐÅÒ ÏÇÇÅÔÔÏ ÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÆÉÓÉca dello spazio in-store ÃÏÎ ÌȭÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ 

ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÁ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÉÁ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÐÕÎÔÏ ÖÅÎÄÉÔÁ ÓÉÁ ÓÕÌÌÏ ÓÃÁÆÆÁÌÅ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ 

ÉÎÃÅÎÔÉÖÁÒÅ ÌÁ ÖÅÎÄÉÔÁ ÄÅÇÌÉ ÓÔÅÓÓÉȢ !ÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÕÎȭÅÆÆÉÃÁÃÅ ÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÅÎÔÒÁÍÂÉȟ É 

consumatori possono trovare facilmente i prodotti, localizzarli velocemente sullo scaffale 

Å ÐÒÏÃÅÄÅÒÅ ÁÌÌȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ɉ,ÏÍÂÁÒÔ et al. 2018). 

 

2.1. La capacità di vendita  

 

)Ì ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÅÒ ÏÔÔÉÍÉÚÚÁ ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÅÌÌÁ ÃÁÐÁÃÉÔÛ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÏÒÉÅÎÔÁÎÄÏ ÉÌ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ 

ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ÉÎ ÍÏÄÏ tale da aumentare il sell-out delle categorie 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 più tempo allȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 ÔÒÁÍÉÔÅ ÕÎȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÁ ÄÅÌÌÁ ÍÅÒÃÅ 

(Lugli, 2009). 

La capacità di vendita per un distributore è data dalla sostituibilità tra spazio espositivo e 

servizio logistico: è possibile offrire una maggiore quantità di merce in un punto vendita 
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ampio (grande spazio espositivo) attraverso un rifornimento sporadico (rado servizio 

ÌÏÇÉÓÔÉÃÏɊȟ ÏÐÐÕÒÅ ÌȭÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÁ ÃÏÍÐÏÒÔÁ ÕÎÏ ÓÐÁÚÉÏ ÄÉ ÄÉÍÅÎÓÉÏÎÉ ÉÎÆÅÒÉÏÒÉ ɉÐÉÃÃÏÌÏ 

spazio espositivo) con un aumento della frequenza di stock (ricorrente servizio logistico). 

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

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

il duplice motivo sia di contenimento dei costi logistici sia di maggiore flessibilità 

ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÁÌÅȢ .ÅÇÌÉ ÕÌÔÉÍÉ ÔÅÍÐÉ ÌȭÅÖÏÌÕÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ '$/ ÃÏÎ ÌȭÉÎÔÒÏÄÕÚÉÏÎÅ ÄÉ ÎÕÏÖÉ 

formati innovativi ha sostenuto una crescita delle referenze offerte nei PdV più che 

ÐÒÏÐÏÒÚÉÏÎÁÌÅ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÌÌȭÉÎÃÒÅÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÅÓÐÏÓÉÔÉvo (Penco, 2016). 

Secondo i principi di marketing relativi alla logistica, è consigliabile adottare una 

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

ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ Å ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÄ ÅÌÅÖÁÔÏ ÃÏÎÓÕÍÏ ÎÅÃÅÓÓÉÔÁÎÏ ÄÉ ÍÁÇÇÉÏri giorni di scorta, ovvero 

una superiore frequenza di stock, a parità di rotazione  in ragione di un effetto positivo 

ÓÕÌÌÁ ÌÏÒÏ ÖÉÓÉÂÉÌÉÔÛ ÃÈÅ ÉÎÃÅÎÔÉÖÁ ÌÅ ÖÅÎÄÉÔÅ ÒÉÖÏÌÔÅ ÁÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÆÉÎÁÌÉȢ ,ȭÉÎÃÕÒÁÎÚÁ ÄÉ 

tale principio comporta un rischio di minore redditività per le categorie di prodotti a più 

alto indice di rotazione, i quali richiederebbero una frequenza di rifornimento maggiore. 

Quindi il servizio logistico non può avere come unico obiettivo la minimizzazione dei costi 

di produzione del servizio stesso uniforme per tutti i beni, a prescindere dal loro indice di 

rotazione (Lugli, 2009). 

Le decisioni fondamentali del merchandising influenzano la capacità di vendita con 

ÄÉÖÅÒÓÉ ÌÁÓÓÉ ÔÅÍÐÏÒÁÌÉȡ ÌÅ ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÉ ÒÅÌÁÔÉÖÅ ÁÌÌȭÁÌÌÅÓÔÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÁ ÃÁÐÁÃÉÔà di vendita 

sono su un lungo orizzonte temporale, a differenza delle deliberazioni sulla sua scelta di 

utilizzo, caratterizzate da un breve periodo di tempo. Inoltre è possibile attribuire i costi 

fissi alle scelte sulla preparazione della capacità di vendita, mentre i costi variabili fanno 

riferimento a quelle di breve periodo (utilizzo della capacità di vendita). 

Le tre principali decisioni di merchandising sono suddividibili in: 

 Layout attrezzature: scelta di lungo periodo relativa alla modalità di disposizione 

ÄÅÌÌÅ ÁÔÔÒÅÚÚÁÔÕÒÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6ȟ ÐÅÒÔÁÎÔÏ ÄÉÆÆÉÃÉÌÍÅÎÔÅ ÍÏÄÉÆÉÃÁÂÉÌÅ ÉÎ ÔÅÍÐÉ 

brevi; 

 Layout merceologico: decisone di lungo-medio periodo basata sulla collocazione 

dei diversi prodotti nello store, con possibilità di cambiamento più frequente 

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 obiettivi di redditività, ovvero efficienza di breve 

periodo, con quelli di fidelizzazione e qualità del servizio commerciale, altresì di lungo 

ÐÅÒÉÏÄÏȟ ÉÌ ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇ ÏÆÆÒÅ ÕÎÁ ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÓÅÇÍÅÎÔÁÔÁ ÉÎ ÂÁÓÅ ÁÌÌÅ 

necessità dei consumatori. Infatti secondo un principio di segmentazione indirizzato dai 

ÂÉÓÏÇÎÉ ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁȟ ÕÎ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÇÕÉÄÁÔÏ ÄÁÌÌÁ ȰɍȣɎ ÃÏÍÐÌÅÍÅÎÔÁÒÉÅÔÛ ÅȾÏ 

ÓÏÓÔÉÔÕÉÂÉÌÉÔÛ ÎÅÌÌÁ ÆÕÎÚÉÏÎÅ ÄȭÕÓÏȾÍÏÍÅÎÔÏ ÄÉ ÃÏÎÓÕÍÏ ɍȣɎ ɍÐÅÒÍÅÔÔÅ ÄÉɎ ÉÎÆÏÒÍÁÒÅ ÉÌ 

consumatore, orientarlo nel pÒÏÃÅÓÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȟ ÓÔÉÍÏÌÁÒÅ ÕÎÁ ÃÕÌÔÕÒÁ ÄÅÌ ÐÒÏÄÏÔÔÏ Å 

ÓÕÇÇÅÒÉÒÅ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÁÂÂÉÎÁÔÉ ÔÒÁÍÉÔÅ Ìȭup-sellingȱ ɉ,ÕÇÌÉȟ ςππωȟ ÐȢ τσχɊȢ 

 

2.1.2. Lo spazio espositivo  

 

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

ÐÉÁÎÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÒÉÆÏÒÎÉÍÅÎÔÉ Å ÎÅÌÌȭÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉȢ ,Á ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎ ÌÏÃÁÌÅ 

destinato a magazzino non è più indispensabile grazie allo sviluppo della logistica e al 

potenziamento del sistema di rifornimento, entrambi responsabili di miglioramenti dello 

spazio con riduzione dei costi. 

.ÅÌÌÁ ÓÉÔÕÁÚÉÏÎÅ ÏÄÉÅÒÎÁȟ É ÄÅÔÔÁÇÌÉÁÎÔÉ ÎÏÎ ÓÅÍÐÒÅ ÒÉÅÓÃÏÎÏ Á ÒÁÇÇÉÕÎÇÅÒÅ ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÄÉ 

ÅÓÐÁÎÓÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÐÅÒ ÍÅÚÚÏ ÄÅÌÌȭÁÐÅÒÔÕÒÁ ÄÉ ÎÕÏÖÉ 0Ä6 Ï ÄÉ ÁÃÑÕÉÓÉÚÉÏÎÉ 

di negozi già esistenti. Di cÏÎÓÅÇÕÅÎÚÁȟ ÌȭÏÔÔÉÍÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ Á ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ î 

indispensabile al fine di accrescere i livelli sia delle vendite sia dei profitti (Varley, 2001). 

La performance del merchandising e degli acquisti può essere misurata tramite i key 

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

î ÆÁÖÏÒÉÔÏ ÄÁÌÌÁ ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÌÏÇÉÃÁ ÄÉ ÕÎȭÉÄÏÎÅÁ ÇÁÍÍÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÆÁÃÉÌÍÅÎÔÅ ÁÃÃÅÓÓÉÂÉÌÉ 

ai consumatori, ma è importante altresì una scelta premeditata sia della posizione 

ÁÌÌȭÉÎÔerno del PdV sia del numero di metri quadrati destinati ad ogni linea di prodotto. 

)ÎÆÁÔÔÉ ÌȭÉÎÃÁÐÁÃÉÔÛ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÎÅÌ ÔÒÏÖÁÒÅ É ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÄÅÓÉÄÅÒÁÔÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏ 

con semplicità aumenta il livello di insoddisfazione, riversandosi negativamente sui 

risultati del retailer.  

) ÄÕÅ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÉ ÏÂÉÅÔÔÉÖÉ ÄÅÌÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÓÏÎÏ ɉ6ÁÒÌÅÙȟ ςππρɊȡ 
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 /ÔÔÉÍÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÒÅÎÄÉÍÅÎÔÉ Á ÂÒÅÖÅ Å ÌÕÎÇÏ ÔÅÒÍÉÎÅ ÓÕÉ ÃÏÓÔÉ ÄȭÉÎÖÅÓÔÉÍÅÎÔÏ 

relativi allo spazio distributivo;  

 -ÉÇÌÉÏÒÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ logica, conveniente e attraente per rafforzare il 

rapporto tra consumatori e range di prodotti. 

Il conseguimento di entrambi gli scopi premette la misurazione della retail performance 

in relazione al retail space, ovvero la produttività dello spazio del distributore. Esistono 

diversi modi con cui determinare tale produttività: 

 Vendite (o profitti) per metro quadrato: denominato anche densità per vendita 

ɉÐÒÏÆÉÔÔÏɊȟ ÍÉÓÕÒÁ ÌÅ ÖÅÎÄÉÔÅ ɉÐÒÏÆÉÔÔÉɊ ÉÎ ÒÁÐÐÏÒÔÏ ÁÌÌȭÁÒÅÁ ÄÅÌÌÁ ÓÕÐÅÒÆÉÃÉÅ ÏÃÃÕÐÁÔÁ 

(figura 2.1). Si tratta di un metodo utilizzato principalmente nei negozi di 

abbigliamento poiché è utile nel caso in cui il prodotto sia esposto su un solo livello 

con diversi fissaggi. Inoltre è il parametro più comunemente utilizzato nel 

confronto della produttività di  differenti punti vendita;  

 

Figura 2.1. Misure che utilizzano la superficie. 

 

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

 

 Vendite (o profitti) per lineare: misura più 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 più 

livelli;  

 

Figura 2.1. Misure che utilizzano il metro lineare. 
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Fonte: Varley, R. (2001) Chapter nine: allocating space to products, p. 141 

 

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

profondità 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, p. 142 

 

La produttività dello spazio del distributore è influenzata da diversi fattori: i livelli di 

vendite, la profittabilità dei prodotti posizionati nel negozio e il valore dello spazio. 

1ÕÅÓÔȭÕÌÔÉÍÏ ÅÌÅÍÅÎÔÏȟ ÏÖÖÅÒÏ ÉÌ ÖÁÌÏÒÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÄÅÌ ÒÅÔÁÉÌÅÒȟ î ÓÏÌÉÔÁÍÅÎÔÅ ÅÓÐÒÅÓÓÏ 

in metri quadrati. Esso assume risultati diversi a seconda dei livelli presi in 

considerazione, per esempio il piano terra genera risultati superiori rispetto agli altri 

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

)ÎÏÌÔÒÅ ÕÎÏ ÓÔÅÓÓÏ ÐÉÁÎÏ ÏÆÆÒÅ ÕÎÁ ÄÉÖÅÒÓÁ ÑÕÁÌÉÔÛ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏȟ ÃÏÍÅ ÌÅ ÁÒÅÅ ÁÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ Å 

ÌÅ ÚÏÎÅ ÁÄ ÁÌÔÏ ÔÒÁÆÆÉÃÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 ÃÈÅ ÁÔÔÅÓÔÁÎÏ Õn valore superiore poiché 

ÐÒÉÖÉÌÅÇÉÁÔÅ ÄÁÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȢ 1ÕÉÎÄÉ ÉÌ ÖÁÌÏÒÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÄÉÆÆÅÒÉÓÃÅ ÔÒÁ ÚÏÎÅ ÄȭÅÎÔÒÁÔÁȟ ÉÎ 

presenza di ascensori e scale mobili per accedere ad altri livelli, i servizi offerti nel 

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

ÄÉ ÐÁÇÁÍÅÎÔÏȢ 1ÕÅÓÔÅ ȰÚÏÎÅ ÃÁÌÄÅȱ ÐÏÓÓÏÎÏ ÓÕÂÉÒÅ ÃÏÌÌÏÃÁÚÉÏÎÉ ÄÉÖÅÒÓÉÆÉÃÁÔÅ Á ÓÅÃÏÎÄÁ 

delle caratteristiche dei singoli negozi, ma generalmente la disposizione base è 

schematizzata nella figura 2.4. 

 

Figura 2.4. Tipiche zone calde di un punto vendita. 
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Fonte: Varley, R. (2001) Chapter nine: allocating space to products, p. 143 

 

,ȭÁÌÔÅÒÎÁÎÚÁ ÔÒÁ ÁÒÅÅ ÃÁÌÄÅ ɉÃÏÎ ÕÎ ÅÌÅÖÁÔÏ ÆÌÕÓÓÏ ÄÉ ÖÉÓÉÔÁÔÏÒÉɊ Å ÁÒÅÅ ÆÒÅÄÄÅ ɉÁ ÂÁÓÓÏ 

indice di passaggio) nel negozio, oltre a dipendere dalla struttura del negozio e dal 

ÍÏÄÅÌÌÏ ÄÉ ÌÁÙÏÕÔ ÐÒÅÓÃÅÌÔÏȟ ÐÕĔ ÅÓÓÅÒÅ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÁ ÐÅÒ ÉÎÃÅÎÔÉÖÁÒÅ ÇÌÉ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏȟ 

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

risulta considerevole (Lugli, 2009). 

$ÕÎÑÕÅ ÉÌ ÒÅÔÁÉÌÅÒ ÐÕĔ ÓÆÒÕÔÔÁÒÅ ÉÌ ÄÉÖÅÒÓÏ ÖÁÌÏÒÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 

decidendo di posizionare determinati prodotti in specifiche aree al fine di controllare e 

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

zone del negozio a basso traffico o in altri piani obbliga i consumatori ad effettuare un 

ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÏ ÐÅÒÃÏÒÓÏ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÒÁÇÇÉÕÎÇÅÒÌÉ ɉÐÒÏÄÏÔÔÉ ÄÉ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÐÒÏÇÒÁÍÍÁÔÉ ÉÎ ȰÚÏÎÅ 

ÆÒÅÄÄÅȱ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏɊȢ ! ÖÏÌÔÅ ÉÌ ÆÌÕÓÓÏ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÐÕĔ ÁÎche caratterizzarsi per il 

ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÍÅÎÔÏ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÄ ÅÌÅÖÁÔÁ ÒÉÃÈÉÅÓÔÁ ÉÎ ÍÅÚÚÏ ÁÌ ÎÅÇÏÚÉÏ ÃÏÎ ÕÎȭÁÌÔÅÒÎÁÎÚÁ ÄÉ 

ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÔÉÐÉÃÉ ÄÅÇÌÉ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏȢ 

La strategia vincente è 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 

ÍÁÒÇÉÎÉ ÄÉ ÐÒÏÆÉÔÔÏɊ Å ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÄÉ ÕÎ ÌÁÙÏÕÔ ÌÏÇÉÃÏ Å ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÔÅ ÐÅÒ ÉÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅȢ 

Le ÄÅÃÉÓÉÏÎÉ ÒÅÌÁÔÉÖÅ ÁÌÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏȟ ÁÔÔÕÁÔÅ Á ÔÒÅ ÌÉÖÅÌÌÉ ɉÒÅÐÁÒÔÏȟ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ 

e SKUs), utilizzano come basi di partenza i due obiettivi ultimi, ovvero le vendite e la 

profittabilità (Varley, 2001).  

3ÅÃÏÎÄÏ ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÄÅÌÌÅ ÖÅÎÄÉÔÅȟ ÌÁ ÄÉÓÐosizione dello spazio si caratterizza nel 

privilegiare i prodotti soggetti a maggiori livelli di vendite, destinando loro uno spazio 

superiore rispetto alla merce restante. Tuttavia non è assicurato che i prodotti venduti 



37 
 

più frequentemente, come il latte, corrispondano a quelli più 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. È compito del retailer trovare il giusto 

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

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

prodotti in base alle loro vendite, esistono diversi approcci con cui misurare le vendite: 

 Dati delle vendite passate: facilmente accessibile e in grado di stimare le 

ÐÒÅÆÅÒÅÎÚÅ Å É ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÉ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÌÏÃÁÌÉȟ ÌÏ ÓÔÏÒÉÃÏ ÄÅÌÌÅ ÖÅÎÄÉÔÅ ÒÉÓÕÌÔÁ ÕÎ 

metodo limitato poiché non considera né potenziali linee di prodotto che il punto 

vendita non offre né le vendite originate da nuovi prodotti, non può offrire risultati 

ÉÎÆÌÕÅÎÚÁÔÉ ÄÁ ÃÁÍÂÉÁÍÅÎÔÉ ÄÅÌÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅ ÐÒÅÓÅÎÔÉ Ï ÐÒÅÖÉÓÔÉȟ ÐÕĔ ÃÁÕÓÁÒÅ 

distorsioni danneggiando le vendite potenziali di determinate categorie; 

 Market share: ÁÌÔÒÅÔÔÁÎÔÏ ÓÅÍÐÌÉÃÅ ÄÁ ÃÁÌÃÏÌÁÒÅȟ ÌȭÉÎÄÉÃÅ ÄÅÌÌÁ ÑÕÏÔÁ ÄÉ ÍÅÒÃÁÔÏ 

favorisce i prodotti ad elevata richiesta che soddisfano il consumo di massa. Gli 

ÓÖÁÎÔÁÇÇÉ ÓÏÎÏ ÄÁÔÉ ÄÁÌÌȭÉÎÃÁÐÁÃÉÔÛ ÄÉ ÏÆÆÒÉÒÅ ÉÌ ÐÏÔÅÎÚÉÁÌÅ ÓÐÁÚÉÏ ÄÉ ÃÕÉ ÎÅÃÅÓÓÉÔÁÎÏ 

nuovi prodotti e categorie, da una selezione ordinaria e troppo generica finalizzata 

ad appagare i gusti di massa senza orientarsi su preferenze specifiche, 

ÌȭÉÎÄÉÆÆÅÒÅÎÚÁ ÖÅÒÓÏ ÌÅ ÐÒÅÆÅÒÅÎÚÅ ÌÏÃÁÌÉ Åȟ ÉÎÆÉÎÅȟ ÄÁ ÕÎ ÒÉÔÁÒÄÏ ÎÅÌÌÁ ÒÉÄÕÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ 

spazio di vendita delle categorie in fase di declino col rischio di offrire 

ÕÎȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÏÂÓÏÌÅÔÁȠ 

 0ÒÅÖÉÓÉÏÎÉ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁȡ ÃÏÎ ÌȭÕÎÉÃÏ ÉÎÃÏÎÖÅÎÉÅÎÔÅ ÄÉ ÎÏÎ ÇÁÒÁÎÔÉÒÅ ÕÎÁ ÃÏÎÇÒÕÁ 

proiezione delle vendite future sulla base di quelle attuali, sottostimando lo spazio 

dedicato ai prodotti ÃÈÅ ÐÏÔÒÅÂÂÅÒÏ ÏÆÆÒÉÒÅ ÌÉÖÅÌÌÉ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÅ ÓÕÐÅÒÉÏÒÉȟ ÌȭÉÎÄÉÃÁÔÏÒÅ 

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

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

influenzate dai controlli di stock e problemi di qualità delle vendite passate, è in 

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

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

categorie. 

Se la decisione di allocazione dello spazio è attuata secondo il principio delle vendite, 

ÌȭÅÌÁÓÔÉÃÉÔÛ ÄÅÌÌÅ ÖÅÎÄÉÔÅ ÉÎ ÒÁÐÐÏÒÔÏ ÁÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÓÖÏÌÇÅ ÕÎ ÒÕÏÌÏ ÉÍÐÏÒÔÁÎÔÅ ÐÏÉÃÈï ÍÉÓÕÒÁ 

ÌÁ ÒÅÌÁÚÉÏÎÅ ÔÒÁ ÌȭÁÍÍÏÎÔÁÒÅ ÄÉ ÓÐÁÚÉÏ Å ÉÌ ÔÁÓÓÏ ÄÅÌÌÅ ÖÅÎÄÉÔÅȢ $ÅÎÏÍÉÎÁÔÁ ÁÎÃÈÅ 

ȰÅÌÁÓÔÉÃÉÔÛ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÄÅÌ ÐÒÏÄÏÔÔÏȱȟ ÅÓÐÒÉÍÅ ÌÁ ÖÁÒÉÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ ÖÅÎÄÉÔÅ ÄÉ ÕÎ ÐÒÏÄÏÔÔÏ 
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in risposta al cambiamento della quantità di spazio dedicata al prodotto stesso. Difatti la 

ÄÏÍÁÎÄÁ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÃÒÅÓÃÅ ÁÌÌȭÁÕÍÅÎÔÁÒÅ ÄÅÌ ÎÕÍÅÒÏ ÄÉ facings (unità di 

ÓÐÁÚÉÏ ÄÅÄÉÃÁÔÏ ÁÌÌȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎ ÐÒÏÄÏÔÔÏɊȟ ÃÏÎ ÕÎ ÉÎÃÒÅÍÅÎÔÏ ÍÅÄÉÏ ÄÅÌ ρχϷ ÉÎ 

seguito al raddoppiamento della quantità di facings (Hübner et al. 2017,  p. 303). Tuttavia 

ÄÁÌÌÁ ÆÉÇÕÒÁ ςȢυ î ÏÓÓÅÒÖÁÂÉÌÅ ÌȭÅÓÉÓÔÅÎÚÁ ÄÉ ÕÎ ÌÉÖÅÌÌÏ ÄÉ ÓÁÔÕÒÁÚÉÏne dello spazio espositivo, 

ovvero un punto oltre il quale la reattività dei consumatori verso le vendite diminuisce al 

ÃÒÅÓÃÅÒÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÅÓÐÏÓÉÔÉÖÏ ɉ,ÕÇÌÉȟ ςππωɊȢ ,ȭÅÌÁÓÔÉÃÉÔÛ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÏÆÆÒÅ ÅÆÆÅÔÔÉ ÄÉÖÅÒÓÉ 

a seconda del prodotto, del punto vendita e della posizione del reparto; per esempio la 

destinazione di una superficie estesa a prodotti come snack o cioccolata, tipici prodotti di 

ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏȟ ÇÅÎÅÒÁ ÒÉÓÕÌÔÁÔÉ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÉ ÄÁ ÑÕÅÌÌÉ ÄÉ ÕÎÁ ÓÔÅÓÓÁ ÁÒÅÁ 

dedicata a prodotti da dispÅÎÓÁȟ ÑÕÁÌÉ ÓÁÌÅ Å ÐÅÐÅȢ )ÎÏÌÔÒÅ ÌȭÅÌÁÓÔÉÃÉÔÛ ÉÎÃÒÏÃÉÁÔÁȟ ÏÖÖÅÒÏ ÌÁ 

relazione tra la variazione delle vendite di un prodotto causata dalla modifica delle 

vendite di un altro prodotto (complementare o sostitutivo), può influenzare le scelte 

relative alla destinazione dello spazio. 

 

Figura 2.5. Elasticità delle vendite grocery rispetto allo spazio espositivo 

 

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

despecializzata, p. 457 

 

Un approccio alternativo a quello delle vendite è la disposizione dello spazio a seconda 

della profittabilità, ovvero allocare la superficie dello spazio espositivo in base ai profitti 

generati da ogni prodotto . In tal modo, il distributore può effettuare una gestione dello 

spazio strategica in funzione dei prodotti a maggiore profitto, evitando di destinare ampie 
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aree di buona qualità 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 considerazione la qualità 

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 possibilità di vendita anche in spazi inferiori. 

Esistono diverse alternative di disposizione dello spazio tramite il perseguimento dei due 

obiettivi (vendite e profittabilità), come illustrato in figura 2.6. 

Entrambi i metodi di organizzazione dello spazio favoriscono la logica del retailer anziché 

ÄÅÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅȟ ÉÌ ÑÕÁÌÅ ÐÏÔÒÅÂÂÅ ÉÎÔÅÒÆÁÃÃÉÁÒÓÉ ÃÏÎ ÕÎȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÃÁÏÔÉÃÁ Å 

disorganizzata. Al fine di conseguire profitti nel lungo termine, è indispensabile 

perseguire un approccio customer-oriented per accrescere la customer loyalty tramite 

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

 

Figura 2.6. Alternative di allocazione dello spazio 

 

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

 

Nella strategia di ripartizione dello spazio, è bene tenere presente ulteriori considerazioni 

oltre alle vendite e profittabilità, quali la stagionalità dei prodotti, le caratteristiche sia 

della merce sia dei consumatori, i vincoli dei sistemi di fissaggio/supporto e la logica di 

raggruppamento delle categorie merceologiche (Varley, 2001). 

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

ÃÏÒÒÉÓÐÏÎÄÅÎÚÁ ÄÅÉ ÐÅÒÉÏÄÉ ÄÉ ȰÐÉÃÃÈÉȱ ÄÉ ÄÏÍÁÎÄÁȟ ÄÕÒÁÎÔÅ É ÑÕÁÌÉ ÌÁ ÓÕÐÅÒÆÉÃÉÅ ÌÏÒÏ 
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dedicata viene sia ampliata al fine ÄÉ ÓÏÄÄÉÓÆÁÒÅ ÌȭÅÌÅÖÁÔÁ ÒÉÃÈÉÅÓÔÁ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȟ ÓÉÁ 

migliorata dal punto di vista qualitativo con lo scopo di affascinare i consumatori e 

ÉÎÃÅÎÔÉÖÁÒÅ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏȢ  

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

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

quantità di merce superiore con maggiore possibilità di scelta. In base al peso, alla fragilità 

e al livello di pericolosità, determinati prodotti non possono essere collocati sulla parte 

superiore degli scaffali dal momento che la pesantezza o la fragilità o il basso grado di 

sicurezza potrebbe ostacolare la facilità di manipolazione di tali merci da parte dei 

consumatori. Altri beni invece richiedono una specifica collocazione, quali i prodotti 

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

ÓÉÁ ÐÅÒ ÍÏÔÉÖÉ ÉÇÉÅÎÉÃÉ ÓÉÁ ÐÅÒ ÍÏÔÉÖÉ ÌÏÇÉÃÉ ÄÉ ÐÅÒÃÏÒÓÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÐÕÎÔÏ ÖÅÎÄÉÔÁȢ 

Oltre alla conformità dei prodotti presenti nel proprio PdV, i distributori devono 

ÉÎÃÅÎÔÉÖÁÒÅ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÅÓÐÏÓÉÔÉÖÁ ÃÏÎÇÒÕÁ ÁÌÌÁ ÌÏÇÉÃÁ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÅÆÆÅÔÔÕÁÎÄÏ 

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 più facilmente confronti 

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

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 esempio, prodotti fragili necessitano di 

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

maggiori, che rischiano di occupare inutilmente spazio verticale sugli scaffali con un 

potenziale aspetto disordinato, devono evitare di toccare il suolo permettendo al tempo 

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

ÉÎÔÅÒÎÅ ÁÌ 0Ä6ȟ ÐÏÓÓÏÎÏ ÃÒÅÁÒÅ ÕÌÔÅÒÉÏÒÅ ÓÐÁÚÉÏ ÍÁ î ÂÅÎÅ ÅÖÉÔÁÒÅ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÃÁÏÔÉÃÁȢ 

Infine ÁÎÃÈÅ É ÃÏÎÎÏÔÁÔÉ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÒÉÓÕÌÔÁÎÏ ÒÉÌÅÖÁÎÔÉ ÐÅÒ ÌÏ ÓÐÁÚÉÏȟ ÃÏÍÅ ÌȭÁÌÔÅÚÚÁ 

che suggestiona la visibilità e la capacità di presa del prodotto. Per esempio, se il proprio 

target di consumatori si rivolge anche ai bambini, il livello dello scaffale ad altezza mano-

ÏÃÃÈÉ î ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÅ ÄÁ ÑÕÅÌÌÏ ÄÅÄÉÃÁÔÏ ÁÇÌÉ ÁÄÕÌÔÉȢ 0ÅÒÔÁÎÔÏ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÐÅÒ ÆÁÓÃÅ ÄȭÅÔÛ ÉÎÆÅÒÉÏÒÉ 

che implicano un self-service, come snack e bibite, devono essere posizionati su un livello 

di altezza coerente alla facilità di accesso da parte di 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 che elaborano input di natura quantitativa e 

ÑÕÁÌÉÔÁÔÉÖÁ ÃÏÎ ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÆÉÎÁÌÅ ÄÉ ÏÆÆÒÉÒÅ ÕÎ ÏÕÔÐÕÔȟ ÄÅÎÏÍÉÎÁÔÏ ÐÌÁÎÏÇÒÁÍÍÁȟ ÃÈÅ 

rappresenti graficamente e numericamente la disposizione dei prodotti sugli scaffali. Tale 

rappresentazione virtuale del piano di ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÆÁÖÏÒÉÓÃÅ ÌȭÉÎÔÅÇÒÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎÁ ÓÅÒÉÅ 

ÄÉ ÄÁÔÉȟ ÃÏÍÅ É ÃÏÓÔÉ ÄÉÒÅÔÔÉ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉȟ ÌȭÅÌÁÓÔÉÃÉÔÛ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏȟ ÌÁ ÃÏÍÐÌÅÍÅÎÔÁÒÉÔÛ Å 

dimensione dei prodotti, etc. Tuttavia i limiti del planogramma sono il suo elevato costo, 

qualora fosse necessaÒÉÏ ÅÆÆÅÔÔÕÁÒÅ ÓÐÅÓÓÏ ÎÕÏÖÉ ÁÌÌÅÓÔÉÍÅÎÔÉ Á ÃÁÕÓÁ ÄÅÌÌȭÉÎÔÒÏÄÕÚÉÏÎÅ ÄÉ 

nuovi prodotti, prodotti stagionali, o modifiche dello spazio di vendita, e il rischio di 

ridurre la creatività e innovazione da parte degli store manager locali qualora il 

planogramma fosse attuato rigidamente a livello centrale. 

,ȭÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÄÅÖÅ ÅÓÓÅÒÅ ÉÎ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÃÏÍÂÉÎÁÒÅ ÇÌÉ ÏÂÉÅÔÔÉÖÉ ÄÉ ÂÒÅÖÅ ÐÅÒÉÏÄÏ 

ÃÏÎ ÑÕÅÌÌÉ Á ÌÕÎÇÏ ÔÅÒÍÉÎÅȡ ÌÁ ÖÁÒÉÅÔÛ Å ÌÁ ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ Å ÉÌ ÓÅÒÖÉÚÉÏ ÄÉ 

disponibilità di stock non dovrebbero essere compromessi dagli obiettivi di produttività 

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 generale ma più specializzato (per esempio tramite il micro-merchandising 

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

ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÌÏÃÁÌÉɊ ɉ6ÁÒÌÅÙȟ ςππρɊȢ 

 

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 probabilità di rotture di stock e di garantire un controllo qualitati vo dei 

ÐÒÏÄÏÔÔÉȟ ÃÏÎ ÉÌ ÒÉÓÕÌÔÁÔÏ ÄÉ ÍÉÇÌÉÏÒÁÒÅ ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÄÅÌ ÓÅÒÖÉÚÉÏ ÁÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȢ )ÎÏÌÔÒÅ ÌȭÁÔÔÉÖÉÔÛ 

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

momento che risulta fortemente interconnessa con le attività relative alla gestione 

economico-finanziaria (Penco, 2016). 

,ȭÉÍÐÁÔÔÏ ÃÈÅ ÉÌ ÓÉÓÔÅÍÁ ÄÉ ÒÉÆÏÒÎÉÍÅÎÔÏ ÈÁ ÓÕÌ ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇ ÐÕĔ ÐÒÏÃÕÒÁÒÅ ÅÆÆÅÔÔÉ 

positivi ottimizzando la capacità 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 di sovrastock.  Il 

servizio logistico non può 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 è correlata al sistema logistico poiché 

ÕÎȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÐÒÏÇÒÁÍÍÁÔÁ ÄÅÉ ÐÒÏÃÅÓÓÉ ÌÏÇÉÓÔÉÃÉ ÄÉ ÁÐÐÒÏÖÖÉÇÉÏÎÁÍento permette 

di ottimizzare il tasso di rotazione delle scorte generando una migliore situazione 

finanziaria per il distributore. Da un lato, la presenza eccessiva di scorte è causa di 

addizionali costi di magazzino con un conseguente risultato finanziario negativo; 

ÄÁÌÌȭÁÌÔÒÏȟ ÕÎÁ ÑÕÁÎÔÉÔÛ ÒÉÄÏÔÔÁ ÄÉ ÓÃÏÒÔÅ ÐÕĔ ÐÒÏÖÏÃÁÒÅ ÉÌ ÐÅÒÉÃÏÌÏ ÄÉ ÒÏÔÔÕÒÅ ÄÉ ÓÔÏÃË ÃÏÎ 

ÉÌ ÒÉÓÕÌÔÁÔÏ ÄÉ ÕÎ ÎÕÍÅÒÏ ÉÎÆÅÒÉÏÒÅ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÅ ÃÁÕÓÁÔÏ ÄÁÌÌȭÁÓÓÅÎÚÁ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÒÉÃÈÉÅÓÔÉȟ É 

ÑÕÁÌÉ ÁÌÉÍÅÎÔÁÎÏ ÉÎÓÏÄÄÉÓÆÁÚÉÏÎÅ Å ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÎÅÇÁÔÉÖÁ Óui consumatori. 

Nel caso dei discount, la logistica è un elemento fondamentale dal momento che la 

convenienza offerta ai clienti finali è il risultato della riduzione dei costi logistici 

(economie di costo) con conseguente riflesso sul prezzo di vendita (Penco, 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 beni per mezzo della 

loro disponibilità secondo i luoghi, i tempi e i modi richiesti dai consumatori (ECR Italia, 

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

ÁÌÌȭÁÔÔÉÖÉÔÛ ÌÏÇÉÓÔÉÃÁȟ ÁÌÌÁ ÑÕÁÌÅ ÓÏÎÏ ÁÔÔÒÉÂÕÔÉ ÃÉÒÃÁ ÉÌ 40% dei costi distributivi totali 

(Reiner et al. 2013). 

.ÅÌ ÃÏÒÓÏ ÄÅÌÌȭÅÖÏÌÕÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÄÉÓÔÒÉÂÕÚÉÏÎÅȟ É ÃÏÍÐÉÔÉ ÄÉ ÌÏÇÉÓÔÉÃÁ ÓÉ ÓÏÎÏ ÅÓÔÅÓÉ ÏÌÔÒÅ ÁÌÌÅ 

classiche attività 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 

ÕÎȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÃÏÍÐÌÅÓsa delle operazioni di scarico, che comportano un aumento del 

ÎÕÍÅÒÏ ÄÉ ÖÉÁÇÇÉ ɉÃÏÎ ÉÍÐÁÔÔÏ ÎÅÇÁÔÉÖÏ ÓÕÌÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅɊ ÁÃÃÒÅÓÃÅÎÄÏ ÓÉÁ É ÃÏÓÔÉ ÓÉÁ É ÔÅÍÐÉ 

della rete logistica (ECR Italia, 2014). 

È necessario assicurare il migliore trade-off tra la soddisfazione delle aspettative dei 

ÃÌÉÅÎÔÉ ɉÃÏÎ ÕÎ ÏÔÔÉÍÏ ÌÉÖÅÌÌÏ ÄÉ ÓÅÒÖÉÚÉÏɊ Å ÌȭÅÆÆÉÃÉÅÎÚÁ ÏÐÅÒÁÔÉÖÁ Å ÄÉ ÃÏÓÔÏ ÌÕÎÇÏ ÌÁ ÒÅÔÅ 
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distributiva al fine di ottimizzare la logistica come competitive advantage. Il 

conseguimento di tale scopo può essere raggiunto tramite la riduzione dei costi (di 

magazzino, trasporto, stock, obsolescenza), il potenziamento del servizio (assortimento 

ampio, ordine completo, maggiori consegne, meno errori, accortezza nei dati) e 

ÌȭÏÓÓÅÒÖÁÎÚÁ ÄÉ ÔÅÍÐÉ Å ÓÃÁÄÅÎÚÅȢ 

La qualità del servizio logistico viene misurata per mezzo della sua efficienza ed efficacia 

ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÉÎ ÃÕÉ î ÒÉÃÈÉÅÓÔÏ ÌȭÏÒÄÉÎÅ ÆÉÎÏ ÁÌÌÁ ÃÏÎÓÅÇÎÁȢ ,Á ÍÉÓÕÒÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÃÏÒÒÅÔÔÏ 

funzionamento del servizio logistico è effettuata attraverso Key Performance Indicators 

(KPI) relativi  a (Reiner et al. 2013): 

 %ÆÆÉÃÉÅÎÚÁȡ ÁÌÔÒÅÓý ÐÒÏÄÕÔÔÉÖÉÔÛȟ ÓÉ ÔÒÁÔÔÁ ÄÉ +0) ÓÕÌÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÅÌÌÅ ÒÉÓÏÒÓÅ ÎÅÃÅÓÓÁÒÉÅ 

agli output, quali gli indici di rotazione delle scorte in quantità, della produttività 

del personale, della saturazione degli automezzi; 

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

qualitativo, per esempio il leadtime ɉÔÅÍÐÏ ÍÅÄÉÏ ÄÉ ÅÖÁÓÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÏÒÄÉÎÅɊȟ 

ÌȭÉÎÄÉÓÐÏÎÉÂÉÌÉÔÛ ÄÅÌ ÐÒÏÄÏÔÔÏȟ ÇÌÉ ÅÒÒÏÒÉȠ 

 Volume: monitoraggio delle attività logistiche sotto il profilo quantitativo, come il 

ÎÕÍÅÒÏ ÄÉ ÏÒÄÉÎÉ ÅÖÁÓÉȟ ÄÉ ÒÉÇÈÅ ÄȭÏÒÄÉÎÅ ÅÖÁÓÅȟ ÄÉ ÔÏÎÎÅÌÌÁÔÅ ÓÐÅÄÉÔÅ ɉÏ ÁÒÒÉÖÁÔÅɊȢ 

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

sono rappresentati dalla movimentazione manuale ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌÌÏ store 

(figura 2.7). Il potenziamento delle attività di manipolazione nel PdV può essere effettuato 

ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÌȭÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÆÁÔÔÏÒÉ ÄÉ ÁÃÃÁÔÁÓÔÁÍÅÎÔÏ ÓÕÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉȟ ÃÏÍÅ ÌÁ ÑÕÁÎÔÉÔÛ ÄÉ 

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

di movimentazione e i relativi costi. È necessario stabilire un trade-off tra spazio sugli 

ÓÃÁÆÆÁÌÉȟ ÃÏÓÔÉ ÄÉ ÒÉÆÏÒÎÉÍÅÎÔÏ Å ÃÏÓÔÉ ÄÉ ÍÁÎÉÐÏÌÁÚÉÏÎÅ ÐÅÒ ÐÏÔÅÒ ÃÏÎÓÅÇÕÉÒÅ ÕÎȭÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ 

dello spÁÚÉÏ Å ÕÎÁ ÐÉÁÎÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÓÏÄÄÉÓÆÁÃÅÎÔÉ ɉ6ÁÎ :ÅÌÓÔ et al. 2009). 

 

Figura 2.7. Costi logistici operativi nella retail supply chain per prodotti grocery 
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Fonte: Van Zelst, S. et al. (2009) Logistics drivers for shelf stacking in grocery retail stores: 

Potential for efficiency improvement, p. 621 

 

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

potenziali fattori di miglioramento, quali immagazzinamento, trasporto ed evasione 

ÄÅÌÌȭÏÒdine, che possano condurre ad un potenziamento della performance dello store. 

Le attività di logistica interna al PdV, denominate in-store logistics, sono strettamente 

ÃÏÒÒÅÌÁÔÅ ÁÇÌÉ ÅÓÅÒÃÉÚÉ ÄÅÌÌÁ ÌÏÇÉÓÔÉÃÁ ȰÁ ÍÏÎÔÅȱ ɉ0ÅÎÃÏȟ ςπρφɊȢ 

Tra le attività di logistica a monte, la commissione di un ordine si manifesta attraverso la 

ÐÒÅÐÁÒÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÓÉÎÇÏÌÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÐÅÒ ÌÁ ÌÏÒÏ ÓÐÅÄÉÚÉÏÎÅȟ ÄÉÓÐÏÓÔÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ della 

warehouse secondo una logica che ottimizzi la manipolazione degli stessi (diversamente 

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

ricorrere ad impalcature di sistemazione della merce, quali scaffalature per 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, modalità di 

ÉÍÍÁÇÁÚÚÉÎÁÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÆÁÖÏÒÉÓÃÅ ÌȭÕÓÃÉÔÁ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÃÑÕÉÓÔÁÔÉ ÐÅÒ ÐÒÉÍi, può essere 

facilmente perseguito grazie agli appositi pallet e scaffali che permettono il rifornimento 

ÄÉ ÎÕÏÖÁ ÍÅÒÃÅ ÄÁÌÌÁ ÐÁÒÔÅ ÐÏÓÔÅÒÉÏÒÅ ÄÅÌÌȭÉÍÐÁÌÃÁÔÕÒÁȟ ÍÅÎÔÒÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏ ÔÁÌÉ 

attrezzature non sono presenti per assenza di spazio. 

Una ÖÏÌÔÁ ÅÓÅÇÕÉÔÏ ÉÌ ÃÁÒÉÃÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÅ 3+5Ó ÉÎ ÕÎ ÃÏÎÔÅÎÉÔÏÒÅȟ ÌȭÏÒÄÉÎÅ ÏÇÇÅÔÔÏ ÄÉ 

commissione viene spedito al PdV, dal quale comincia il processo di logistica in-store (Van 

Zelst et al. 2009). 

,Å ÁÔÔÉÖÉÔÛ ÄÉ ÌÏÇÉÓÔÉÃÁ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 ÆÁÎÎÏ ÒÉÆÅÒÉÍÅÎÔÏ Á tutte le operazioni relative a 

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 il 

rifornimento, il ricorso ad un sistema automatico di ordinativi può migliorare le decisioni 
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delle scorte in magazzino tenendo in considerazioni le specifiche caratteristiche di ogni 

prodotto (dimensioni, peso, deperibilità e rotazione). Relativamente alla disposizione 

della merce, è necessario tenere in considerazione le modalità con cui i prodotti vengono 

impilati, maneggiati e scartati da eventuali contenitori poiché una loro implementazione 

corretta può velocizzare il processo e ridurre i costi relativi. Inoltre il personale 

condiziona positivamente o negativamente i risultati del PdV dal momento che un elevato 

turnover dei dipendenti è 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 attività di magazzinaggio verso un orientamento ad attività che 

generano vendite può comportare un miglioramento complessivo del formato (Reiner et 

al. 2013). 

Il sistema di logistica in-store è composto da diverse fasi: 

 Consegna e verifica della merce: 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 attività di restituzione 

ÑÕÁÌÏÒÁ É ÒÅÑÕÉÓÉÔÉ ÄÅÌÌȭÏÒÄÉÎÁÔÉÖÏ non dovessero essere rispettati; 

 Trasporto di unità 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 temporanea oppure esposte 

ÁÌÌȭÉÓÔÁÎÔÅ ÓÕÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁȠ 

 Stoccaggio di unità di imballaggio terziario nelle strutture di deposito nel retro: lo 

stock aggiuntivo in giacenza che non è destinato alla vendita immediata è 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 

ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6Ƞ 

 Manipolazione e raccolta in magazzino delle unità di stock sugli scaffali: processo 

che contempla tutte le operazioni finalizzate al rifornimento degli scaffali, per 

esempio la rottura della massa di unità di trasporto in unità destinate al 

ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ÆÉÎÁÌÅȟ ÌȭÉÍÐÉÌÁÇÇÉÏ ÓÕÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉȟ ÌÁ ÐÒÅÓÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÔÒÁÍÉÔÅ 

il visual merchandisingȟ ÁÎÃÈÅ ÉÌ ÃÏÎÔÒÏÌÌÏ ÄÅÌÌȭÉÎÖÅÎÔÁÒÉÏ ÉÎ ÍÏÄÏ ÔÁÌÅ ÄÁ ÅÆÆÅÔÔÕÁÒÅ 

nuovamente ordini e rifornimenti; 
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 Riordino: attività risultante dal regolare controllo di tutti i flussi dei prodotti (sia 

ÉÎ ÅÎÔÒÁÔÁ ÓÉÁ ÉÎ ÕÓÃÉÔÁɊ Å ÄÁÌÌȭÉÎÖÅÎÔÁÒÉÏȟ ÂÁÓÁÔÁ ÓÕÌÌȭÁÎÎÏÔÁÚÉÏÎÅ Å ÉÎÖÉÏ ÄÉ ÒÉÃÈÉÅÓÔÁ 

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 della supply chain, ma anche dalle caratteristiche sia 

dei prodotti (peso, dimensione, quantità, deperibilità) sia del punto vendita 

(posizionamento del negozio, layout) (Reiner et al. 2013).  

N ÏÐÐÏÒÔÕÎÏ ÅÆÆÅÔÔÕÁÒÅ ÕÎ ÁÐÐÒÏÆÏÎÄÉÍÅÎÔÏ ÓÕÌÌȭÁÔÔÉÖÉÔÛ ÄÉ ÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÕÇÌÉ 

sÃÁÆÆÁÌÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6ȟ ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÔÁ ÃÏÍÅ ÌȭÉÎÖÅÒÓÏ ÄÅÌ ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÄÉ ÃÏÍÍÉÓÓÉÏÎÅ ÎÅÌÌÁ 

warehouse. Infatti, anziché predisporre la merce per il suo trasporto verso il PdV, si tratta 

ÄÉ ÅÆÆÅÔÔÕÁÒÅ ÌÏ ÓÃÁÒÉÃÏ ÄÅÌÌȭÏÒÄÉÎÅ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÏÒÇÁÎÉÚÚÁÒÎÅ ÌÁ ÄÉÓÌÏÃÁÚione nel negozio. Vi 

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

classico regime di collocazione per unità, Unit, per mezzo del quale i singoli articoli sono 

sistemati sullo scaffale; il regime a vassoio, Trayȟ ÃÈÅ ÐÒÅÖÅÄÅ ÌÁ ÃÏÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÁ 

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 

ÒÉÏÒÄÉÎÏȟ ÏÖÖÅÒÏ ÓÅÎÚÁ ÕÎȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÉÖÅÒÓÁ ɉÄÉ ÓÏÌÉÔÏ ÑÕÅÓÔȭÕÌÔÉÍÏ ÃÁÓÏ ÐÒÅÖÅÄÅ ÌÁ 

presenza di una cesta in cui collocare i prodotti senza una logica precisa). A seconda della 

ÔÉÐÏÌÏÇÉÁ ÄÉ ÒÅÇÉÍÅ ÐÒÅÓÃÅÌÔÏȟ ÉÌ ÔÅÍÐÏ ÄÉ ÃÏÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 î ÃÏÒÒÅÌÁÔÏ ÁÌ 

numero di unità (qualora si fosse optato per il regime Unit) oppure al numero di 

contenitori (nel caso di adozione del regime sia Tray sia Loose). Il tempo di 

accatastamento è proporzionale alla quantità di unità o confezioni di articoli: più prodotti 

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

richiesto per la loro disposizione in negozio. Dal momento che diversi 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 

ÓÕÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ É ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌÌÅ confezioni (regime a vassoio), pertanto i risultati 

in termini di tempo e costo sono diversi da quelli dei distributori che impilano le singole 

3+5ÓȢ )ÎÏÌÔÒÅ î ÆÏÎÄÁÍÅÎÔÁÌÅ ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÒÅ ÌȭÁÔÔÉÖÉÔÛ ÄÉ ÄÉÓÉÍÂÁÌÌÁÇÇÉÏ ÑÕÁÎÄÏ ÉÌ 0Ä6 
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preferisce esporre determinati prodotti privi dei contenitori oppure quando la confezione 

dei prodotti detiene dimensioni incompatibili con il posizionamento diretto sullo scaffale. 

3É ÔÒÁÔÔÁ ÄÉ ÕÎȭÏÐÅÒÁÚÉÏÎÅ ÃÈÅȟ ÎÏÎÏÓÔÁÎÔÅ ÐÏÓÓÁ ÒÉÃÈÉÁÍÁÒÅ ÉÌ ÒÉÆÏÒÎÉÍÅÎÔÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ 

della warehouse, si discosta per il fatto che la logistica in-store è prevalentemente manuale 

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

et al. 2009). 

!Ì ÆÉÎÅ ÄÉ ÁÃÃÒÅÓÃÅÒÅ ÌȭÅÆÆÉÃÉÅÎÚÁ ÄÅÌÌÁ ÇÅÓÔÉÏÎÅ ÄÅÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ ÔÒÁmite il sistema logistico, i 

ÒÅÔÁÉÌÅÒÓ ÐÏÓÓÏÎÏ ÐÒÅÎÄÅÒÅ ÉÎ ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÚÉÏÎÅ ÌȭÁÕÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÅ ÃÏÎÆÅÚÉÏÎÉ ÄÉ ÃÏÎÔÅÎÉÍÅÎÔÏ 

dei prodotti, per esempio prediligere confezioni da 12 pacchi anziché da 6 oppure 

contenenti 24 unità al posto di 12. Tale decisone comporta una riduzione del tempo 

necessario al processo di allocazione in-store in tutte e tre le tipologie di regime di 

sistemazione (in media tra il 24-49%, con un effetto più marcato per quello Loose). 

5ÎȭÁÌÔÒÁ ÐÏÓÓÉÂÉÌÉÔÛ ÉÎ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÒÅÎÄÅÒÅ ÐÉĬ ÅÆÆÉÃÉÅÎÔÅ ÉÌ ÐÒÏÃÅÓÓÏ î ÄÁÔÁ ÄÁÌÌȭÉÎÃÒÅÍÅÎÔÏ 

ÄÅÌ ÎÕÍÅÒÏ ÄÉ ÃÏÎÆÅÚÉÏÎÉ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÐÅÒ ÏÒÄÉÎÅȟ ÃÏÎ ÉÌ ÒÉÓÕÌÔÁÔÏ ÄÉ ÇÅÎÅÒÁÒÅ ÁÎÃÈȭÅÓÓÁ ÕÎÁ 

ÍÁÇÇÉÏÒÅ ÄÉÓÐÏÎÉÂÉÌÉÔÛ ÄÉ ÔÅÍÐÏ ɉÔÒÁ ÕÎ ÍÉÎÉÍÏ ÄÉ ÇÕÁÄÁÇÎÏ ÄÅÌÌȭψϷ ÄÉ ÔÅÍÐÏ ÎÅÌ ÒÅÇÉÍÅ 

a unità, fino ad arrivare al 31% sotto il regime Loose). Tuttavia entrambe le scelte 

comportano un aumento delle scorte e maggiore spazio (limitato) sugli scaffali, pertanto 

è necessario stabilire un trade-ÏÆÆ ÔÒÁ É ÃÏÓÔÉ ÒÅÌÁÔÉÖÉ ÁÌÌȭÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÓÕÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ Å ÑÕÅÌÌÉ ÄÉ 

ÍÁÎÔÅÎÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌȭÉÎÖÅÎÔÁÒÉÏȢ $ÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÑÕÅÓÔÉ ÕÌÔÉÍÉ ÈÁÎÎÏ ÕÎȭÉÎÃÉÄÅÎÚÁ 

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

presente uno spazio inutilizzato sul retro dei prodotti (definito Excess Shelf Space), risulta 

più conveniente propendere per un ampliamento del livello quantitativo di confezioni 

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

ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏ î ÌÁ ÍÏÄÉÆÉÃÁ ÄÅÌ ÓÉÓÔÅÍÁ ÄÉ ÒÉÆÏÒÎÉÍÅÎÔÏȟ ÃÏÎ ÂÅÎÅÆÉÃÉ ÃÒÅÓÃÅÎÔÉ 

passando da un regime Unit ad uno Tray e/o Loose; in media il regime a vassoio è più 

veloce di quello a unità del 12%, mentre il regime sfuso aumenta la velocità di 

ÒÉÆÏÒÎÉÍÅÎÔÏ ÑÕÁÓÉ ÄÅÌ τςϷȢ )Î ÔÁÌÅ ÃÏÎÔÅÓÔÏ î ÆÏÎÄÁÍÅÎÔÁÌÅ ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÒÅ ÌȭÅÆÆÅÔÔÏ ÃÈÅ É 

lavoratori ÐÏÓÓÏÎÏ ÃÏÍÐÏÒÔÁÒÅ ÓÕÌÌȭÅÆÆÉÃÉÅÎÚÁ ÇÅÎÅÒÁÌÅȠ î ÃÏÎÓÉÇÌÉÁÂÉÌÅ ÏÆÆÒÉÒÅ 

ÕÎȭÏÐÐÏÒÔÕÎÁ ÆÏÒÍÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÌÁÖÏÒÁÔÏÒÉ ÉÎ ÍÏÄÏ ÔÁÌÅ ÄÁ ÍÁÓÓÉÍÉÚÚÁÒÅ É ÂÅÎÅÆÉÃÉ ÄÅÒÉÖÁÎÔÉ 

dalle loro azioni (può essere valutata la possibilità di impilare i prodotti nel PdV 

successivamente agli orari di apertura poiché il livello di servizio richiesto dai clienti 

ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏ ÐÕĔ ÒÁÌÌÅÎÔÁÒÅ É ÔÅÍÐÉ ÄÉ ÓÉÓÔÅÍÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÌÁÖÏÒÁÔÏÒÉɊȢ 
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In conclusione si tratta di effettuare decisioni finalizzate ad una riduzione dei tempi di 

allocazioni della merce nello store poiché il loro apporto positivo si riflette in aumenti dei 

profitti annuali (Van Zelst et al. 2009). 

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

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

ÓÔÏÃË ÅÓÁÕÒÉÔÏȠ ÑÕÅÓÔȭÕÌÔÉÍÏ ÉÎ ÐÁÒÔÉÃÏÌÁÒÅ ÉÎÆÌÕÅÎÚÁ ÌÁ ÓÏÄÄÉÓÆÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÃÌÉÅÎÔÉ Å ÌÁ 

customer loyalty, misure chiave per il successo nel lungo periodo (Reiner et al. 2013). 

!Ì ÆÉÎÅ ÄÉ ÐÅÒÓÅÇÕÉÒÅ ÕÎȭÅÆÆÉÃÉÅÎÔÅ ÅÓÅÃÕÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÌÏÇÉÓÔÉÃÏ ÉÎÔÅÒÎÏ ÁÌ ÎÅÇÏÚÉÏȟ É 

distributori devono possedere una chiara e specifica configurazione del proprio PdV per 

assicurare una corrispondenza vincente tra input (quali spazio del negozio, numero di 

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

Talvolta è indispensabile effettuare dei cambiamenti al processo di rifornimento qualora 

questi non fosse adeguato, per esempio la sostituzione del retrobottega con un 

contemporaneo ampliamento dello spazio sugli scaffali permette di snellire e semplificare 

il sistema di approvvigionamento con risvolti positivi sulla performance generale. 

0ÅÒÔÁÎÔÏ ÍÏÄÉÆÉÃÈÅ ÆÉÓÉÃÈÅ ÓÕÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÅÓÐÏÓÉÔÉÖÏ Å ÌȭÁÄÏÚÉÏÎÅ ÄÉ ÓÏÌÕÚÉoni alternative, 

come scaffali, vetrine e contenitori più profondi e sistemi di rifornimento automatico, 

velocizzano i tempi di rifornimento degli scaffali del PdV in concomitanza alle visite dei 

ÃÌÉÅÎÔÉ ÃÈÅ ÅÓÅÇÕÏÎÏ ÉÌ ÐÒÏÐÒÉÏ ÐÅÒÃÏÒÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÃÏÎ ÕÎÁ maggiore garanzia di 

disponibilità 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 dai consumatori e più profittevole 

(Reiner et al. 2013).   

 

2.2. ,ȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ 

 

La definizione di assortimento richiede un approccio olistico che prenda in 

ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÚÉÏÎÅ ÕÎÁ ÐÌÕÒÁÌÉÔÛ ÄÉ ÁÓÐÅÔÔÉ ÐÅÒ ÃÏÎÓÅÇÕÉÒÅ ÕÎÁ ÖÉÓÉÏÎÅ ÄȭÉÎÓÉÅÍÅȢ 

,ȭÉÎÔÅÇÒÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÄÉÖÅÒÓÉ ÃÒÉteri tattici, quantitativi e strategici scaturisce dalla necessità 

ÄÉ ÐÅÒÓÅÇÕÉÒÅ ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÄÉ ÁÐÐÁÇÁÒÅ É ÓÖÁÒÉÁÔÉ ÂÉÓÏÇÎÉ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÆÉÎÁÌÉ ÍÁÎÔÅÎÅÎÄÏ 

ÎÅÌÌÏ ÓÔÅÓÓÏ ÔÅÍÐÏ ÌȭÅÆÆÉÃÉÅÎÚÁȟ ÏÖÖÅÒÏ ÌÁ ÍÁÒÇÉÎÁÌÉÔÛ ÄÅÌ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅ ɉ#ÏÔÔÏÎÅ et al. 2015). 

,ȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÓÉ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁ ÐÅÒ ÅÓÓÅÒÅ ÕÎÏ ÄÅÉ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÉ ÆÁÔÔÏÒÉ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÎÔÉ ÉÌ ÌÉÖÅÌÌÏ 

di fiducia verso il PdV. Difatti le dimensioni assortimentali, quali ampiezza, profondità, 
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ÖÁÒÉÅÔÛ Å ÑÕÁÌÉÔÛȟ ÓÏÎÏ ÒÅÓÐÏÎÓÁÂÉÌÉ ÄÉ ÕÎ ÉÍÐÁÔÔÏ ÓÕÌÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÅÌÌȭÉÎsegna, 

influenzando la store loyalty dei consumatori (Fornari et al. 2009). 

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

(sorting) sia la compatibilità con le esigenze del suo target (matching) (Castaldo, 2005). 

I principali obiettivi che la strategia di politica assortimentale intende conseguire si 

ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÎÏ ÉÎȡ ÁÐÐÁÇÁÍÅÎÔÏ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÐÅÒ ÍÅÚÚÏ ÄÉ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÖÁÒÉÁȟ ÁÍÐÉÁ Å 

ÐÒÏÆÏÎÄÁ ÃÈÅ ÐÏÓÓÁ ÇÁÒÁÎÔÉÒÅ ÁÎÃÈÅ ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÚÁȠ ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÉÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍento 

rispetto a quello dei competitors; infine la massimizzazione dei contributi da parte 

ÄÅÌÌȭÉÎÄÕÓÔÒÉÁȢ 

)Ì ÐÒÉÍÏ ÏÂÉÅÔÔÉÖÏȟ ÏÓÓÉÁ ÌÁ ÓÏÄÄÉÓÆÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁȟ ÃÏÓÔÉÔÕÉÓÃÅ ÌȭÏÒÉÅÎÔÁÍÅÎÔÏ 

ÐÒÅÐÏÎÄÅÒÁÎÔÅ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÌ ÑÕÁÌÅ ÅÆÆÅÔÔÕÁÒÅ ÌÁ ÓÅÇÍÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭofferta poiché la 

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 

ÉÎ ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÚÉÏÎÅ ÌÁ ÐÅÒÃÅÚÉÏÎÅ ÃÈÅ ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ Äelinea nelle mente del consumatore 

per mezzo di tre variabili principalmente, ovvero la quantità di prodotti, lo spazio per 

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

(Berkhout, 2019). 

 

Fonte: Berkhout, C. (2019) Assortment and Merchandising Strategy - Building a Retail Plan 

to Improve Shopper Experience, p. 25 

 

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

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

quanto concerne lo spazio fruibile la specifica arena competitiva, sia della zona 

ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÁÌÅȟ ÏÖÅ É ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÉ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÌÏÃÁÌÉ ÐÏÓÓÏÎÏ ÒÉÓÕÌÔÁÒÅ ÄÉÖÅÒÓÉ ÄÁ ÑÕÅÌÌÉ 

generali. Tuttavia ogni formato assortimentale ambisce a massimizzare la marginalità 

complessiva per unità di spazio al fine di ottimizzare la propria offerta merceologica 

(Cottone et al. 2015). 
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2.2.1. ,Á ÓÔÒÕÔÔÕÒÁ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ 

 

,ȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÃÏÎÓÉÓÔÅ ÉÎ ÕÎÁ ÇÁÍÍÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÏÆÆÅÒÔÉ ÄÁÌ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅ Å ÓÉ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁ 

in ampiezza, profondità e, successivamente, varietà. Esso può essere concepito a livello 

ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÁ ÏÆÆÅÒÔÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 ÏÐÐÕÒÅ ÐÕĔ ÅÓÓÅÒÅ ÆÏÃÁÌizzato alle singole 

ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÏ ɉ0ÉÒÉÓȟ ςπρσɊȢ 5ÎÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ î ÌȭÕÎÉÔÛ ÄÉ ÁÎÁÌÉÓÉ ÄÉ 

riferimento del processo di acquisto dei consumatori (Fornari, 2009). Il criterio di 

suddivisione dei prodotti in categorie maggiormente utilizzato poggia sulla funzionalità 

ÄȭÕÔÉÌÉÚÚÏ Å ÓÕÌÌÅ ÏÃÃÁÓÉÏÎÉ ÄÉ ÃÏÎÓÕÍÏ ɉ#ÅÃÃÁÃÃÉȟ ςπρσɊȢ 0ÅÒÔÁÎÔÏ ÁÇÌÉ ÏÃÃÈÉ ÄÅÌÌÁ ÃÌÉÅÎÔÅÌÁ 

una categoria appare come un insieme di prodotti correlati e sostituibili in grado di 

appagare i propri bisogni. 

Le due leve costituenti ÌÁ ÓÔÒÕÔÔÕÒÁ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÓÏÎÏ ÌȭÁÍÐÉÅÚÚÁ Å ÌÁ ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛ 

(figura 2.8). 

Nella valutazione del PdV complessivo, la prima leva è determinata dal numero delle 

famiglie di prodotti (categorie) offerte che possano soddisfare i bisogni dei consumatori. 

Per ÅÓÅÍÐÉÏ ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÒÉÓÏ î ÃÏÍÐÏÓÔÁ ÄÁ ÓÖÁÒÉÁÔÅ ÆÁÍÉÇÌÉÅ ÄÉ ÒÉÓÏ 

ɉÒÉÓÏ ÂÁÓÍÁÔÉȟ ÒÉÓÏ ÔÈÁÉȟ ÒÉÓÏ Á ÇÒÁÎÉ ÃÏÒÔÉȟ ÒÉÓÏ Á ÇÒÁÎÉ ÌÕÎÇÈÉȟ ÅÔÃȢɊȢ 1ÕÉÎÄÉ ÌȭÉÎÓÉÅÍÅ ÄÅÌÌÅ 

ÅÓÉÇÅÎÚÅ ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁ ÓÏÄÄÉÓÆÁÔÔÅ ÄÁÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÏÆÆÅÒÔÏ ÒÁÐÐÒÅÓÅÎÔÁÎÏ ÌȭÁÍÐÉÅÚÚÁ 

(Cottone et al. 2015). 

Invece la seconda variabile, altresì profondità, è costituita dal numero dei diversi articoli 

ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÉ ÕÎÁ ÆÁÍÉÇÌÉÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÏÍÏÇÅÎÅÁȢ 0ÒÅÎÄÅÎÄÏ ÉÎ ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÚÉÏÎÅ ÌȭÅÓÅÍÐÉÏ 

ÐÒÅÃÅÄÅÎÔÅȟ ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌ ÒÉÓÏ ÓÉ ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÉÁȟ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÉ ÏÇÎÉ ÆÁmiglia di riso, in vari 

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 profondità è espressa dalla gamma di ÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÐÅÒ ÏÇÎÉ ÒÅÑÕÉÓÉÔÏ 

(Cottone et al. 2015). 

È 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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Fonte: elaborazione personale 

 

/ÌÔÒÅ ÁÌÌȭÁÍÐÉÅÚÚÁ ɉÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÁ ÄÁÌÌÁ ÑÕÁÎÔÉÔÛ ÄÉ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÔÒÁÔÔÁÔÅ Åȟ ÃÏÎÓÅÇÕÅÎÔÅÍÅÎÔÅȟ 

ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÎÔÅ ÉÌ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÄÉÖÅÒÓÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁɊ Å ÁÌÌÁ ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛ  ɉÌÅ ÐÏÓÓÉÂÉÌÉ 

varianti, ovvero il numero di marca/referenza contenute in ogni categoria), vi sono altre 

ÄÅÃÉÓÉÏÎÉ ÒÅÌÁÔÉÖÅ ÁÌÌÁ ÃÏÍÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏȟ ÃÏÍÅ ÌÁ ÓÔÒÕÔÔÕÒÁ ÄÅÌÌÁ ÓÃÁÌÁ-prezzi 

(i differenziali di prezzo tra marche di ogni categoria) e il tasso di turnover dei codici-

ÐÒÏÄÏÔÔÏ ɉÁ ÃÁÕÓÁ ÄÅÌÌȭÉÎÔÒÏÄÕÚÉÏÎÅ ÄÉ ÎÕÏÖÉ ÌÁÎÃÉɊȢ ,Á gestione efficiente 

ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÐÒÅÖÅÄÅ ÕÎȭÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÁ ÄÅÇÌÉ ÓÐÁÚÉ ÅÓÐÏÓÉÔÉÖÉ ɉÃÏÎÓÉÄÅÒÁÎÄÏ 

le vendite e la profittabilità di prodotti e brand) con un equo bilanciamento tra la 

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

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

ÉÎÔÒÁÐÒÅÎÄÅÒÅ ÉÌ ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÒÅÌÁÔÉÖÏ ÁÌÌÁ ÃÏÍÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ɉ#ÏÔÔÏÎÅ et al. 

2015). 

La decisione concernente la numerosità delle categorie è strettamente correlata allo 

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

quantità di categorie superiore rispetto ad uno store più piccolo, il quale deve effettuare 

ÕÎÁ ÓÅÌÅÚÉÏÎÅ ÃÏÎÔÅÎÅÎÔÅ ÌÅ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÒÉÔÅÎÕÔÅ ÐÉĬ ȰÎÅÃÅÓÓÁÒÉÅȱ ÉÎ grado di soddisfare le 

pretese del consumatore. Un ulteriore fattore da considerare è la differenziazione 

ÄÅÌÌȭÉÎÓÅÇÎÁȟ ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÆÏÒÍÁÔÉ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÉȟ ÑÕÁÌÉ ÓÕÐÅÒÍÅÒÃÁÔÉȟ ÈÁÎÎÏ ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ 
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di offrire un numero di categorie differente in confronto agli obiettivi perseguiti da altre 

tipologie di retailers, come i discount. 

Allo stesso modo la scelta sulla tipologia delle categorie è influenzata dal retail format  

ÐÏÉÃÈï ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÄÅÖÅ ÒÉÆÌÅÔÔÅÒÅ ÌÅ ÐÅÃÕÌÉÁÒÉÔÛ ÔÉÐÉÃÈÅ ÄÅÌ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅȟ ÐÅÒ ÅÓÅÍÐÉÏ 

ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÁÇÇÉÏÒÍÅÎÔÅ ÃÏÍÐÏÓÉÔÁ ÄÉ ÎÁÔÉÏÎÁÌ ÂÒÁÎÄÓ ÄÅÉ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÉ ÃÏÎÖÅÎÚÉÏÎÁÌÉ ÓÉ 

ÏÐÐÏÎÅ Á ÑÕÅÌÌÁ ȰÅÓÓÅÎÚÉÁÌÅȱ ÄÅÇÌÉ ÈÁÒÄ ÄÉÓÃÏÕÎÔȟ ÏÖÅ ÌÁ ÐÒÉÖÁÔÅ ÌÁÂÅÌ ÒÉÖÅÓÔÅ ÕÎ ÒÕÏÌÏ 

significativo. 

A inficiare sia sul numero che sul tipo di categorie da selezionarÅ ÖÉ î ÁÎÃÈÅ ÌȭÅÌÅÍÅÎÔÏ 

ÄÅÌÌÁ ÃÏÍÐÌÅÍÅÎÔÁÒÉÔÛ ÔÒÁ ÐÒÏÄÏÔÔÉȢ $ÉÆÁÔÔÉ ÕÎ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ÃÈÅ ÅÆÆÅÔÔÕÁ ÌȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÉ ÕÎ 

ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÏ ÐÒÏÄÏÔÔÏ ÐÏÔÒÅÂÂÅ ÍÁÎÉÆÅÓÔÁÒÅ ÌȭÅÓÉÇÅÎÚÁ ÄÉ ÁÌÔÒÉ ÂÅÎÉ Å ÁÃÃÅÓÓÏÒÉ 

compatibili, ottenendo un notevole vantaggio dalla possibilità di poter ricorrere 

ÉÍÍÅÄÉÁÔÁÍÅÎÔÅ ÁÌÌȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÃÏÍÐÌÅÍÅÎÔÁÒÅȢ 0ÅÒÔÁÎÔÏ ÕÎ ÃÁÔÅÇÏÒÙ ÍÁÎÁÇÅÍÅÎÔ 

strategico permette di incentivare il cross-selling determinando nella mente del 

ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÉ ÃÏÍÐÌÅÔÅÚÚÁ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÁÌÅ ɉ#ÏÔÔÏÎÅ et al. 2015). 

Una vÏÌÔÁ ÃÏÍÐÌÅÔÁÔÏ ÉÌ ÐÒÉÍÏ ÐÁÓÓÁÇÇÉÏ ÄÅÌÌÁ ÆÏÒÍÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏȟ ÓÉ 

definiscono i confini delle categorie che condizionano la competizione a livello sia 

orizzontale (differenziazione delle politiche assortimentali rispetto agli altri PdV) sia 

verticale (rivalità 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 (numero di marche), profondità (numero di referenze per marca) e varietà 

(numero di segmenti di consumo).  

! ÉÍÐÁÔÔÁÒÅ ÓÕÌÌȭÁÍÐÉÅÚÚÁ ÄÅÌÌÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÃÏÎÃÏÒÒÏÎÏ ÌÅ ÌÏÇÉÃÈÅ ÅÓÐÏÓÉÔÉÖÅȟ ÐÅÒ ÅÓÅÍÐÉÏ ÉÌ 

numero di marche in una verticalizzazione della categoria deve rispecchiare il numero dei 

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

da offrire, è utile avvalersi della market share come valido strumento di performance per 

comprendere le preferenze dei consumatori.  

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

marca può essere determinato dalla curva di concentrazione del mercato considerando la 

cannibalizzazione. Difatti la scelta di introdurre una referenza nella categoria non è 

finalizzata a incentivare la vendita del prodotto stesso, ma ad accrescere il successo della 

ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÔÏÔÁÌÅȢ 3Å ÌȭÅÆÆÅÔÔÏ ÉÎÉÚÉÁÌÅ ÇÅÎÅÒÁÔÏ ÄÁÌÌÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÄÉ ÕÎÁ ÎÕÏÖÁ ÒÅÆÅÒÅÎÚÁ 

comporta un aumento delle sue vendite con una rotazione elevata, è necessario 



53 
 

monitorare nel tempo i suoi riflessi nei confronti degli altri prodotti appartenenti alla 

ÓÔÅÓÓÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÐÏÉÃÈï ÕÎÁ ÌÏÒÏ ÃÁÎÎÉÂÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÐÅÇÇÉÏÒÁ ÉÌ ÒÅÎÄÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÁ 

categoria. Il rischio di cannibalizzazione è maggiore per i prodotti sostituibili dal punto di 

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

ÆÕÎÚÉÏÎÉ ÄȭÕÓÏȢ )Î ÔÁÌ ÃÁÓÏ î ÎÅÃÅÓÓÁÒÉÏ ÒÉÃÏÒÒÅÒÅ ÁÌÌȭÅÌÉÍÉÎÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎÁ ÄÅÌÌÅ ÒÅÆÅÒÅÎÚÅ ÉÎ 

seguito ad un processo di analisi degli attributi delle singole referenze: in base sia alle 

ÖÅÎÄÉÔÅ ÄÅÌ ÐÒÏÄÏÔÔÏ ÓÉÁ ÁÌÌȭincrementality (aumento delle vendite della categoria per 

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

eliminato. Una scelta eccessivamente vasta del numero di referenze può comportare una 

diminuzione delle vendite a causa non solo della cannibalizzazione di prodotti simili ma 

anche di una choice overload da parte dei consumatori, i quali prediligono una 

minimizzazione degli sforzi cognitivi che favoriscono una massimizzazione dei benefici 

nel processo di selezione (Allman et al. 2014).  

Pertanto la valutazione delle referenze è un procedimento propedeutico al loro 

ÉÎÓÅÒÉÍÅÎÔÏ ÎÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÐÏÉÃÈï î ÎÅÃÅÓÓÁÒÉÁ ÕÎÁ ÃÏÍÐÒÅÎÓÉÏÎÅ ÄÅÇÌÉ 

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 caratteristiche richieste 

ÐÅÒ ÐÏÉ ÃÏÎÃÌÕÄÅÒÅ ÉÌ ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÃÏÎ ÌÁ ÓÅÌÅÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÐÒÏÄÏÔÔÏȢ ,Á ÓÃÅÌÔÁ ÆÉÎÁÌÅ î 

ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÁ ÄÁÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÏÆÆÅÒÔÏ ÄÁÌ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅ ÐÅÒ ÌȭÅÆÆÅÔÔÏ framing, ovvero i 

prodotti costituenti la categoria creano una cornice assortimentale che genera 

ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÅ ÓÅÎÓÁÚÉÏÎÉ Å ÉÎÆÏÒÍÁÚÉÏÎÉ ÃÏÎÄÉÚÉÏÎÁÎÔÉ ÉÌ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȢ )Î 

ÃÅÒÔÉ ÃÁÓÉ ÉÌ ÒÅÔÁÉÌÅÒ ÐÕĔ ÕÓÕÆÒÕÉÒÅ ÄÅÌÌȭÅÆÆÅÔÔÏ ÉÎÄÉÒÅÔÔÏ ÄÉ ÃÅÒÔÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÐÅÒ ÉÎÃÅÎÔÉÖÁÒÅ ÌÁ 

vendita di altri prodotti della categoria (anchoring effect). Pertanto un assortimento 

composto anche da prodotti a bassa marginalità e scarsa rotazione può essere strategico 

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

journey (Cottone et al. 2015). 

,Å ÌÅÖÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏȟ ÏÖÖÅÒÏ ÁÍÐÉÅÚÚÁ Å ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛȟ ÃÏÎÄÉÚÉÏÎÁÎÏ ÌȭÁÔÔÅÇÇÉÁÍÅÎÔÏ Å 

il proposito di acquisto del consumatore attraverso la percezione di varietà. Quindi il 

fattore della varietà è considerato un elemento di mediazione tra le due caratteristiche 

ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ Å ÉÌ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ Å ÌȭÉÎÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ɉ0ÉÒÉÓȟ 

2013). 
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3É ÔÒÁÔÔÁ ÄÉ ÕÎÁ ÖÁÒÉÁÂÉÌÅ ÃÈÅ ÐÒÅÖÅÄÅ ÕÎÁ ÃÏÍÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÃÁÐÁÃÅ ÄÉ ÁÐÐÁÇÁÒÅ É 

ÂÉÓÏÇÎÉ Å ÌÅ ÁÓÐÅÔÔÁÔÉÖÅ ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁ ÅÖÉÔÁÎÄÏ ÕÎȭÉÍÍÏÄÅÒÁÔÁ ÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÐÒÏdotti 

che, oltre a causare un eccesso di scelta con risultati confusionari per i consumatori 

(choice overload), 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 marginalità a 

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

,Á ÖÁÒÉÅÔÛȟ ÃÈÅ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁ ÓÉÁ ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÔÏÔÁÌÅ ÄÅÌÌÏ ÓÔÏÒÅ ÓÉÁ ÌÅ ÓÉÎÇÏÌÅ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÄÉ 

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

$ÉÆÁÔÔÉ ÉÌ ÌÏÒÏ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ ÄȭÁcquisto si caratterizza per un orientamento verso la 

ÖÁÒÉÅÔÛȟ ÏÖÖÅÒÏ ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÉÎÅ Á ÍÕÔÁÒÅ ÌÅ ÁÂÉÔÕÄÉÎÉ ÄÉ ÃÏÎÓÕÍÏ ÄÉ ÃÅÒÔÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÒÉÓÐÅÔÔÏ Á 

quelle degli acquisti precedenti riflettendosi in propensione a favore di assortimenti 

diversificati e svariati. 0ÅÒÔÁÎÔÏ ÌȭÅÌÅÍÅÎÔÏ ÉÎ ÑÕÅÓÔÉÏÎÅ ÁÍÂÉÓÃÅ Á ÓÏÄÄÉÓÆÁÒÅ É ÂÉÓÏÇÎÉ Å 

desideri dei consumatori, che si esprimono in un comportamento mutevole. I consumatori 

dimostrano un livello di preferenza superiore per gli assortimenti percepiti come vari e 

flessibili dal momento che trasmettono una maggiore probabilità di offrire alternative 

capaci di incontrare i bisogni della domanda, senza ricadere in un eccesso di offerte che 

possono aumentare il grado di difficoltà della scelta tanto da inclinare il consumatore a 

riÎÖÉÁÒÅ Ï ÒÉÎÕÎÃÉÁÒÅ ÁÌÌȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ɉ0ÉÒÉÓȟ ςπρσɊȢ 

,Á ÖÁÒÉÅÔÛ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÎÏÎ î ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÁ ÅÓÃÌÕÓÉÖÁÍÅÎÔÅ ÄÁÌÌÁ ÓÕÁ ÄÉÍÅÎÓÉÏÎÅȟ 

fattore che da solo ha un peso del 3,4% sulla variazione della percezione di eterogeneità, 

ma anche dalla diversità delle caratteristiche costituenti la categoria di prodotti, quali il 

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

ÓÅÎÓÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÅÔÅÒÏÇÅÎÅÉÔÛ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ɉ0ÉÒÉÓȟ ςπρσɊȢ 

)Î ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎÅȟ ÌȭÏÔÔÉÍÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ ÐÏÌitiche assortimentali supera gli indicatori 

meramente economici per considerare anche criteri utili a comprendere le logiche della 

domanda. 

 

2.2.2. Lƭ ƎǊŀŘƻ Řƛ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜκŘŜǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŀǎǎƻǊǘƛƳŜƴǘƻ 
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La composizione dei prodotti offerti richiede la presenza combinata di ampiezza e 

ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛȢ ,Á ÐÒÅÐÏÎÄÅÒÁÎÚÁ ÄÉ ÕÎÁ ÄÅÌÌÅ ÄÕÅ ÌÅÖÅ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÌÌȭÁÌÔÒÁ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁ ÉÌ ÇÒÁÄÏ ÄÉ 

ÓÐÅÃÉÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅȾÄÅÓÐÅÃÉÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏȢ 

3É ÄÉÃÅ ȰÓÐÅÃÉÁÌÉÚÚÁÔÏȱ ÕÎ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÓÃÁÒÓÁÍÅÎÔÅ ÁÍÐÉÏ ÍÁ ÉÎ grado di assicurare un 

elevato livello di profondità, alias ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÔÁ ÄÁ ÕÎ ÒÉÄÏÔÔÏ ÎÕÍÅÒÏ ÄÉ 

categorie che, tuttavia, si presenta in numerose varietà di referenze/marche. Il modello 

ÏÐÐÏÓÔÏ ÉÎÖÅÃÅȟ ÄÅÆÉÎÉÔÏ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ȰÄÅÓÐÅÃÉÁÌÉÚÚÁÔÏȱ ÓÉ ÃÏÎÔÒÁÄÄÉÓÔÉÎÇÕÅ ÐÅÒ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ 

merceologica più numerosa in termini di categorie (elevata ampiezza) controbilanciata 

ÄÁ ÕÎȭÉÎÆÅÒÉÏÒÅ ÖÁÒÉÅÔÛ Á ÌÉÖÅÌÌÏ ÄÉ ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛ ɉ,ÕÇÌÉȟ ςππωɊȢ 

)Î ÐÁÒÔÉÃÏÌÁÒÅȟ ÐÉĬ ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ î ÄÅÓÐÅÃÉÁÌÉÚÚÁÔÏ Å ÍÉÎÏÒÅ î ÉÌ ÔÅÍÐÏ che la clientela 

dedica al processo di acquisto grazie alla concentrazione nel proprio customer journey 

ÄÅÌÌÅ ÓÐÅÄÉÚÉÏÎÉ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȟ ÍÅÎÔÒÅ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÓÐÅÃÉÁÌÉÚÚÁÔÁ ÁÕÍÅÎÔÁ ÉÌ ÔÅÍÐÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ Á 

causa della valutazione di una maggiore quantità di referenze e marche trattate. A parità 

ÄÉ ÎÕÍÅÒÏ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉȟ ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÄÅÓÐÅÃÉÁÌÉÚÚÁÔÏ î ÍÁÇÇÉÏÒÍÅÎÔÅ ÃÏÓÔÏÓÏ ÄÁÌ 

momento che richiede una frequenza di rifornimento superiore. 

Nonostante i PdV specializzati e despecializzati siano i modelli principali, il diverso 

ÂÉÌÁÎÃÉÁÍÅÎÔÏ ÔÒÁ ÌÅ ÄÕÅ ÌÅÖÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÐÕĔ ÇÅÎÅÒÁÒÅ ÁÌÔÒÉ ÆÏÒÍÁÔÉ ÃÏÎ ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÉ 

livelli di specializzazione. 

Dalla figura 2.9 è possibile distinguere quattro tipologie di PdV. 

 

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

 

Fonte: elaborazione personale 
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I PdV specializzati, ovvero negozi caratterizzati da un alto grado di profondità a discapito 

ÄÉ ÕÎȭÁÍÐÉÅÚÚÁ ÐÉÕÔÔÏÓÔÏ ÓÃÁÒÎÁȟ ÏÆÆÒÏÎÏ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÄ ÅÌÅÖÁÔÏ ÃÏÉÎÖÏÌÇÉÍÅÎÔÏ ÐÓÉÃÏÌÏÇÉÃÏ 

che richiedono un processo di ricerca di informazioni determinante per la scelta 

ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ɉÐÅÒ ÅÓÅÍÐÉÏ ÉÎÆÏÒÍÁÔÉÃÁȟ ÁÒÒÅÄÁÍÅÎÔÏȟ ÅÔÃȢɊȢ 

!Ì ÃÏÎÔÒÁÒÉÏȟ ÑÕÅÌÌÉ ÃÏÎ ÕÎȭÁÍÐÉÅÚÚÁ ÓÕÐÅÒÉÏÒÅ ÁÌ ÌÉÖÅÌÌÏ ÄÉ ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛ ÓÏÎÏ store 

despecializzati tipici di beni di largo consumo che non implicano una scrupolosa attività 

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

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

I retail stores plurispecializzati 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 numerosità sia per linee di prodotto sia per articoli in ogni linea, propongono 

ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÖÏÌÔÁ ÁÌÌÁ ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÚÁ Ï ÁÌÌÁ ÐÒÏÓÓÉÍÉÔÛȟ ÃÏÍÅ É ÄÉÓÃÏÕÎÔ Å É ÐÉÃÃÏÌÉ ÎÅÇÏÚÉ 

tradizionali. Tuttavia negli ultimi anni i discount si sono avvicinati al formato distributivo 

ÄÅÉ ÓÕÐÅÒÍÅÒÃÁÔÉ ɉÆÅÎÏÍÅÎÏ ÄÅÌÌÁ ȰÓÕÐÅÒÍÁÒËÅÔÉÚÚÁÚÉÏÎÅȱ ÄÅÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔȟ ÓÉ ÖÅÄÁ ÉÌ ÃÁÐÉÔÏÌÏ 

ρɊ ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÌȭÁÍÐÌÉÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÁ ÐÒÏÐÒÉÁ ÏÆÆÅÒÔÁ ÃÏÎ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÄÉ ."ȟ ÌÏ ÓÖÉÌÕÐÐÏ ÄÉ 

categorie premium e i maggiori servizi, con il risultato di acquisire nuovi target di 

consumatori (Cardinali, 2017). 

La ÄÉÍÅÎÓÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÐÕĔ ÓÕÂÉÒÅ ÍÏÄÉÆÉÃÈÅ ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÅÓÔÅÎÓÉÏÎÉ ÄÉ ÌÉÎÅÁ ÓÉÁ 

ÏÒÉÚÚÏÎÔÁÌÉ ÓÉÁ ÖÅÒÔÉÃÁÌÉȢ -ÅÎÔÒÅ ÌÁ ÐÒÉÍÁ ÆÁ ÒÉÆÅÒÉÍÅÎÔÏ ÁÌÌȭÉÎÔÒÏÄÕÚÉÏÎÅ ÄÉ ÎÕÏÖÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ 

con caratteristiche e attributi differenti (colore, gusto, packaging, etc.) ma con lo stesso 

ÐÒÅÚÚÏȟ ÌÁ ÓÅÃÏÎÄÁ ÔÉÐÏÌÏÇÉÁ ÄÉ ÁÍÐÌÉÁÍÅÎÔÏ ÄÉ ÌÉÎÅÁ î ÉÌ ÒÉÓÕÌÔÁÔÏ ÄÅÌÌȭÁÇÇÉÕÎÔÁ ÄÉ ÂÅÎÉ ÃÏÎ 

un prezzo decisamente differente rispetto a quello della linea di prodotti già esistenti 

(Allman et al. 2014). 

,ȭÅÆÆÅÔÔÏ ÃÈÅ ÕÎ ÁÍÐÌÉÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÁ Äimensione assortimentale comporta può essere 

positivo quando la linea di prodotti è scarna, ma può avere dei risvolti negativi qualora 

ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÆÏÓÓÅ ÇÉÛ ÓÕÆÆÉÃÉÅÎÔÅÍÅÎÔÅ ÁÍÐÉÏ Å ÖÁÒÉÅÇÁÔÏȢ )ÎÆÁÔÔÉ ÕÎȭÅÃÃÅÓÓÉÖÁ ÏÆÆÅÒÔÁ 

merceologica può confondere i consumatori dal momento che comporta uno sforzo 

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

conseguenza è preferibile attuare un implemento della linea assortimentale quando 
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ÑÕÅÓÔȭÕÌÔÉÍÁ ÏÆÆÒÅ ÕÎÁ ÑÕÁÎÔÉÔÛ ÅÓÉÇÕÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÄ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÃÏÍÐÌÅÔÁ Å ÖÁÓÔÁ 

(Allman et al. 2014). 

 

2.2.3. Ridimensionamento assortimentale  

 

)Î ÐÁÓÓÁÔÏ ÅÒÁ ÏÐÉÎÉÏÎÅ ÄÉÆÆÕÓÁ ÃÈÅ ÁÌÌȭÁÕÍÅÎÔÁÒÅ ÄÅÌÌÁ ÄÉÍÅÎÓÉÏÎÅ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÁÌÅ fosse 

correlata una maggiore soddisfazione dei benefici percepiti dai consumatori dal momento 

che la possibilità di scelta più ampia può assecondare i bisogni con una probabilità 

ÓÕÐÅÒÉÏÒÅȢ /ÇÇÉÇÉÏÒÎÏ ÌÁ ÆÉÌÏÓÏÆÉÁ î ÃÁÍÂÉÁÔÁ ÐÏÉÃÈï ÕÎȭÅÃÃÅÓÓÉÖÁ ÓÃÅÌÔÁ ÓÉ traduce in un 

aumento dei costi cognitivi da parte della domanda, la quale deve prendere in 

considerazione ed effettuare una valutazione tra un numero di alternative più elevato per 

ÃÏÎÃÌÕÄÅÒÅ ÉÌ ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȟ ÃÏÌ ÒÉÓÃÈÉÏ ÄÉ ÇÅÎÅÒÁÒÅ ÍÁÇÇÉÏÒÅ ÉÎÃÅÒÔezza e 

confusione (Chernev et al. 2009) 

Le preferenze che i consumatori manifestano per determinati distributori, caratterizzati 

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

ÌȭÁÔÔÒÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ ÏÐÚÉÏÎÉ ÏÆÆÅÒÔÅ ÄÁ ÔÁÌÉ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÉȢ N ÄÉÍÏÓÔÒÁÔÁ ÌȭÅÓÉÓÔÅÎza di una 

ÒÅÌÁÚÉÏÎÅ ÃÏÎÃÁÖÁ ÔÒÁ ÌÁ ÄÉÍÅÎÓÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ Å ÌÅ ÒÅÌÁÔÉÖÅ ÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÅ ÐÒÏÐÏÓÔÅ 

ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÌȭÉÍÐÁÔÔÏ ÄÅÌÌÁ ÎÕÍÅÒÏÓÉÔÛ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÉÎ ÏÇÎÉ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÄÅÃÒÅÓÃÅ 

ÁÌÌȭÁÕÍÅÎÔÁÒÅ ÄÅÌÌÁ ÃÁÐÁÃÉÔÛ ÓÅÄÕÃÅÎÔÅ ÍÁÎÉÆÅÓÔÁÔÁ ÄÁÌÌÅ ÄÉÖÅÒÓÅ ÏÐÚÉÏÎÉȢ )nfatti la 

ÐÒÏÐÅÎÓÉÏÎÅ ÖÅÒÓÏ ÒÅÔÁÉÌÅÒÓ ÃÏÎ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÉ ÖÁÓÔÉ ÄÉÍÉÎÕÉÓÃÅ ÑÕÁÌÏÒÁ ÖÉ ÓÉÁ ÕÎȭÁÇÇÉÕÎÔÁ 

di scelte assortimentali che può addirittura comportare uno spostamento di preferenza 

del consumatore verso altri retailers contrassegnati da gamme di prodotti inferiori.  

,Á ÄÅÃÉÓÉÏÎÅ ÒÅÌÁÔÉÖÁ ÁÌÌÁ ÄÉÍÅÎÓÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ î ÉÌ ÒÉÓÕÌÔÁÔÏ ÄÅÌÌȭÏÔÔÉÍÉÚÚÁÚÉÏÎÅ 

del trade-off tra costi e benefici per entrambi le parti, ovvero distributori e consumatori 

finali (Chernev et al. 2009). 

Dal punto di vista dei retailers, la propensione verso assortimenti ridotti è 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 riduzione della probabilità di acquisto da parte loro. 

N ÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÄÅÉ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÉ ÅÆÆÅÔÔÕÁÒÅ ÕÎȭÁÄÅÇÕÁÔÁ ÓÃÅÌÔÁ ÄÉÍÅÎÓÉÏÎÁÌÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏȟ 

ÓÆÒÕÔÔÁÎÄÏ ÁÌ ÃÏÎÔÅÍÐÏ ÌȭÁÔÔÒÁÔÔÉÖÁ ÄÅÉ ÐÒÏÐÒÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉȢ )ÎÆÁÔÔÉ É ÒÅÔÁÉÌÅÒÓ ÓÉ ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÉÁÎÏ 

per le alternative merceologiche offerte, per esempio alcuni possono presentare prodotti 
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con una qualità 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 così via. 

$ÕÎÑÕÅ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÃÏÎÔÒÁÓÓÅÇÎÁÔÁ ÄÁÉ ÍÉÇÌÉÏÒÉ ÁÒÔÉÃÏÌÉ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ɉÃÁÐÁÃÉ ÄÉ ÁÌÌÅÔÔÁÒÅ 

ÌȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÄÅÌÌÁ ÍÁÇÇÉÏÒ ÐÁÒÔÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉɊ ÈÁ ÍÁÇÇÉÏÒÉ ÐÒÏÂÁÂÉÌÉÔÛ Äi compiacere la 

ÄÏÍÁÎÄÁ ÃÏÍÅ ÓÃÅÌÔÁ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÄ ÕÎ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÃÏÎ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÍÅÎÏ ÐÏÐÏÌÁÒÉ 

e attraenti. Un assortimento con pochi articoli è vantaggioso quando contempla la 

ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÃÁÐÁÃÉ ÄÉ ÃÁÔÔÕÒÁÒÅ ÌȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ Å ÌÁ ÐÒÅÄÉÌÅÚÉÏÎÅ Äella maggioranza 

della domanda. 

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

ÕÎ ÁÕÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌȭÁÔÔÒÁÔÔÉÖÁ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÏÆÆÅÒÔÉ ÉÎ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÉ ÓÉÁ ÒÉÄÏÔÔÉ ÓÉÁ ÁÍÐÉ ÐÅÒÍÅÔÔÅ 

di ottenere risultati simili in termini  di benefici percepiti dai consumatori. Di 

conseguenza, la differenza percepita tra le due diverse tipologie assortimentali 

ÄÉÍÉÎÕÉÓÃÅ ÁÌÌȭÁÕÍÅÎÔÁÒÅ ÄÅÌ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÓÏÄÄÉÓÆÁÚÉÏÎÅ Å ÃÏÍÐÉÁÃÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÅ ÏÐÚÉÏÎÉ 

proposte (con un ridotto vantaggio relativo a favoÒÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÐÉĬ ÁÍÐÉÏɊȢ  $ÁÌ 

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 

più complessi e difficoltosi. Perciò tra due assortimenti con una simile offerta di opzioni 

attraenti ma differenti per dimensione assortimentale, il trade-off tra costi e benefici 

ÓÐÉÎÇÅ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ Á ÆÁÖÏÒÉÒÅ ÌȭÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÁ ÃÏÎ ÕÎÁ ÎÕÍÅÒÏÓÉÔÛ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÉÎÆÅÒÉÏÒÅ 

(Chernev et al. 2009). 

 

&ÉÇÕÒÁ ςȢρπȢ "ÅÎÅÆÉÃÉ ÐÅÒÃÅÐÉÔÉ ÃÏÍÅ ÆÕÎÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÄÉÍÅÎÓÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ Å 

ÌȭÁÔÔÒÁÔÔÉÖÁ ÄÅÌÌÅ ÏÐÚÉÏÎÉȢ 
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Fonte: Chernev et al. (2009) Assortment Size and Option Attractiveness in Consumer Choice 

Among Retailers, p. 412. 

 

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

riduzione assortimentale offrendo in ogni categoria solamente le opzioni più popolari. 

Ciononostante è indispensabile valutare tale scelta in relazione al livello qualità-prezzo 

ÏÆÆÅÒÔÏ ÄÁÌÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÅÌ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅȟ ÐÏÉÃÈï ÌȭÅÆÆÅÔÔÏ ÄÅÌÌÁ ÄÉÍÉÎÕÚÉÏÎÅ 

ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÐÕĔ ÁÖÅÒÅ ÒÉÓÕÌÔÁÔÉ ÎÅÇÁÔÉÖÉ ÑÕÁÎÄÏ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÐÅÒÃÅÐÉÓÃÏÎÏ ÕÎ 

rapporto qualità-prezzo basso, a differenza dei formati con un livello qualità-prezzo alto 

ove è preferibile un assortimento ridotto. 

Per effettuare una selezione strategica è indispensabile tenere in considerazione le 

ÐÒÅÆÅÒÅÎÚÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÅÖÉÔÁÒÅ ÌȭÅÌÉÍÉÎÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÌÔÁÍÅÎÔÅ ÒÉÃÈÉÅÓÔÉ 

in grado di soddisfare le loro esigenze. Le percezioni dei consumatori rivestono un ruolo 

ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÎÔÅ ÎÅÌÌÁ ÒÉÄÕÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÓÅÎÚÁ ÉÎÆÉÃÉÁÒÅ ÎÅÇÁÔÉÖÁÍÅÎÔÅ ÓÕÌÌÁ 

ÓÅÎÓÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÖÁÒÉÅÔÛȢ )ÎÆÁÔÔÉ ÓÅÃÏÎÄÏ ÌȭÉÍÐÏÒÔÁÎÚÁ ÒÉÖÅÓÔÉÔÁ ÄÁ ÔÁÌÅ ÆÁÔÔÏÒÅȟ î ÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÄÅÉ 

distributori effett ÕÁÒÅ ÕÎ ÒÉÄÉÍÅÎÓÉÏÎÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÐÏÓÓÁ ÍÁÎÔÅÎÅÒÅ ÁÌÔÏ 

il livello di varietà percepita dal punto di vista della domanda. 

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

quali attributi di ogni categoriÁ ÐÏÓÓÏÎÏ ÉÎÆÌÕÅÎÚÁÒÅ ÌȭÉÍÐÒÅÓÓÉÏÎÅ ÄÉ ÖÁÒÉÅÔÛ ÄÁÌ ÐÕÎÔÏ ÄÉ 

vista della domanda (Piris, 2013). 

,ȭÏÔÔÉÍÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÁÌÅ ÐÅÒÍÅÔÔÅ ÄÉ ÔÒÁÒÒÅ ÕÎÁ ÐÒÏÆÉÔÔÁÂÉÌÉÔÛ 

superiore dallo spazio di vendita. Per tale ragione, i retailers adattano 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 la profitÔÁÂÉÌÉÔÛ ÄÅÌÌȭÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ 

ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÓÕÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ ɉ+ÏÖÁé et al. 2016). 

,ȭÉÎÃÏÎÔÒÏ ÔÒÁ ÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ Å ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÎÅÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ ÄÅÌ ÒÅÔÁÉÌÅÒ î 

un mezzo con cui accrescere i livelli di profittabilità del distributore, che deve essere in 

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 dei ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÃÈÅ ÁÎÄÒÁÎÎÏ Á ÃÏÓÔÉÔÕÉÒÅ ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ 

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 consumatori, che rischierebbero di essere confusi da 

ÕÎȭÅÃÃÅÓÓÉÖÁ ÇÁÍÍÁ ÄÉ ÓÃÅÌÔÁ ÃÏÎ ÕÎ ÁÕÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÁ ÃÏÍÐÌÅÓÓÉÔÛ Å ÄÅÌ ÔÅÍÐÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȢ 

1ÕÉÎÄÉ ÕÎÁ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÁ ÒÉÄÕÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÄÅÌ 0Ä6ȟ ÔÒÁÍÉÔÅ ÌȭÅÌÉÍÉÎÁÚÉÏÎÅ 

dei prodotti a minore margine o bassi livelli di vendite, non comporta un calo dei ricavi 

e/o delle vendite. 

5Î ÍÅÔÏÄÏ ÃÏÎ ÃÕÉ É ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÉ ÐÏÓÓÏÎÏ ÅÆÆÅÔÔÕÁÒÅ ÌȭÏÔÔÉÍÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ 

assortimentale nel retail store è il modello OPTAS (Optimization of Assortment 

Management in a RÅÔÁÉÌ 3ÔÏÒÅɊȟ ÏÖÖÅÒÏ ÕÎÏ ÓÔÒÕÍÅÎÔÏ ÄÉ ÁÎÁÌÉÓÉ ÓÖÉÌÕÐÐÁÔÏ ÉÎ ω ÆÁÓÉ ɉ+ÏÖÁé 

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, 

ÄÅÌ ÌÏÒÏ ÐÏÔÅÒÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ Å ÄÅÌÌÅ ÐÒÅÆÅÒÅÎÚÅ ÐÅÒ É ÖÁÒÉ ÂÒÁÎÄ ɉÓÔÁÎÄÁÒÄ versus 

premium). Perciò è 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 (il 20% 

ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÃÈÅ ÇÅÎÅÒÁ ÌȭψπϷ ÄÅÉ ÒÉÃÁÖÉ ÉÎ ÕÎÏ ÓÐÅÃÉÆÉÃÏ ÎÅÇÏÚÉÏɊȟ ÌȭÉÎÄÉÃÅ ÄÉ ÔÕÒÎÏÖÅÒȟ 

e il contributo al margine lordo; 
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 &ÁÓÅ τȡ ÁÓÓÅÇÎÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÏÔÔÉÍÁÌÅ ÐÅÒ 0Ä6ȡ ÔÒÁÍÉÔÅ ÕÎÏ ÓÔÒÕÍÅÎÔÏ )#4 

è possibile elaborare i dati rilevati nelle fasi precedenti per ideare assortimenti idonei 

ad ogni specifico store; 

 &ÁÓÅ υȡ ÄÅÆÉÎÉÚÉÏÎÅ ÄÅÇÌÉ ÓÔÁÎÄÁÒÄ ÄÅÌ ÄÉÓÐÌÁÙ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏȡ ÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ 

precise posizioni dedicate alle SKUs e delle attività di promozione delle vendite; 

 Fase 6: implemÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ ÁÔÔÉÖÉÔÛ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÅ ÏÐÅÒÁÔÉÖÅȡ ÔÒÁÍÉÔÅ ÌÏ ÓÔÕÄÉÏ Å ÌȭÁÎÁÌÉÓÉ 

di tutte le attività di forza di vendita è possibile focalizzarsi su quelle chiave che 

possono essere rafforzate o ottimizzate; 

 Fase 7: valutazione e controllo dello stato complessivo del PdV secondo il contratto: 

ÄÅÆÉÎÉÚÉÏÎÅ ÁÎÎÕÁÌÅ ÄÉ ÄÉÖÅÒÓÅ ÖÁÒÉÁÂÉÌÉȟ ÑÕÁÌÉ ÌÁ ÄÅÆÉÎÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏȟ ÌÁ 

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

speciali; 

 &ÁÓÅ ψȡ ÖÁÌÕÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÇÌÉ ÅÆÆÅÔÔÉ ÄÅÌÌȭottimizzazione sulle vendite: la valutazione 

ÄÅÌÌȭÅÆÆÉÃÁÃÉÁ ÄÅÌ ÍÏÄÅÌÌÏ /04!3 î ÖÅÒÉÆÉÃÁÔÁ ÎÏÎ ÓÏÌÏ ÓÕÇÌÉ ÅÆÆÅÔÔÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÕÉ ÖÏÌÕÍÉ 

di vendite, ma anche sulla loro profittabilità; 

 Fase 9: rivalutazione iterativa del modello complessivo: lo step finale prevede una 

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

ÅÖÅÎÔÕÁÌÉ ÍÏÄÉÆÉÃÈÅ Å ÍÉÇÌÉÏÒÁÍÅÎÔÉȟ ÁÎÃÈÅ ÉÎ ÓÅÇÕÉÔÏ Á ÃÁÍÂÉÁÍÅÎÔÉ ÄÅÌÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅ 

esterno, modifiche delle preferenze dei consumatori, ingresso sul mercato di nuovi 

prodotti e nuove attività promozionali e di merchandising. 

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

/04!3 ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÅÆÆÅÔÔÕÁÒÅ ÕÎ ÒÉÄÉÍÅÎÓÉÏÎÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌ retail store non 

sono legate esclusiÖÁÍÅÎÔÅ ÁÌÌÁ ÓÁÔÕÒÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ Å ÁÌÌȭÁÕÍÅÎÔÏ ÄÅÌ 

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 

ÐÒÏÄÏÔÔÉ ɉ+ÏÖÁé et al. 2016). 
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3. Le decisioni fondamentali del merchandising  

 

$ÁÇÌÉ ÁÎÎÉ Ȭωπ ÌÅ ÓÃÅÌÔÅ ÄÉ ÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÒÉÓÕÌÔÁÎÏ ÍÁÇÇÉÏÒÍÅÎÔÅ ÃÏÍÐÌÉÃÁÔÅ ÐÅÒ É ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÉ 

a causa della costante introduzione di nuovi prodotti e categorie che deve rispettare le 

ÅÓÉÇÅÎÚÅ ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁȢ )Î ÃÏÎÃÏÍÉÔÁÎÚÁ ÁÌÌȭÁÕÍÅÎÔÏ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÁÌÅ ÄÅÌÌÅ 3KUs, i 

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 grocery, nel 1994 tale 

percentuale è diminuita fino al 28% (Greenhouse, 2005). Per contrastare il potere 

crescente degli altri formati distributivi più piccoli e innovativi, i supermercati si sono 

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

di impiegati e addetti ai PdV e un orario di apertura prolungato; tuttavia le attività di 

miglioramento dei servizi hanno comportato altresì un aumento dei costi operativi 

(Murray et al. 2010). 

Le leve del merchandising svolgono una funzione essenziale nel favorire il processo di 

ricerca del consumatore poiché permettono di conferire un risalto superiore a 

ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÅ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÈÅȢ 3ÅÃÏÎÄÏ ÌȭÏÔÔÉÃÁ ÄÅÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅȟ ÕÎÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ î 

rappresentata da un insieme di beni esposta ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏ ÓÅÃÏÎÄÏ ÕÎ 

raggruppamento logico (Lugli, 2009). 

,ȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÁÌÅ Á ÓÅÃÏÎÄÁ ÄÅÉ ÂÅÎÅÆÉÃÉ Å ÁÔÔÒÉÂÕÔÉ ÒÉÃÅÒÃÁÔÉ ÄÁÉ 

ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÈÁ ÄÉÍÏÓÔÒÁÔÏ ÅÆÆÅÔÔÉ ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÉ ÓÕÌÌÅ ÌÏÒÏ ÓÃÅÌÔÅ Å ÃÏÎÄÏÔÔÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȢ )Î 

particolare, una segmentazione merceologica basata sui benefici procura vantaggi alle 

vendite dei prodotti a basso prezzo, riduce la percezione di varietà per mezzo di una 

sensazione di affinità tra le diverse alternative offerte e, infine, aumenta il livello di 

soddisfazione (Pizzi et al. 2016). 

,Å ÒÅÇÏÌÅ ÄÅÌ ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇ ÓÏÎÏ ÆÕÎÚÉÏÎÁÌÉ ÁÌÌÁ ÇÅÓÔÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÓÕÇÌÉ 

ÓÃÁÆÆÁÌÉ ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÅÌ ÃÒÉÔÅÒÉÏ ÄÉ ÆÁÍÉÇÌÉÅ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÐÒÅÄÉÓÐÏÒÒÅ 

strutture espositive in grado di ÁÃÃÒÅÓÃÅÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ Å ÏÔÔÉÍÉÚÚÁÒÅ ÉÌ 

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 i consumatori effettuano acquisti non programmati o qualora fossero 

alla ricerca di prodotti non disponibili, i fattori in-store svolgono un ruolo decisivo 

ÎÅÌÌȭÉÎÆÌÕÅÎÚÁÒÅ ÌÁ ÄÅÃÉÓÉÏÎÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȢ 0ÅÒÔÁÎÔÏ ÕÎÁ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÁ ÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ 
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è funzionale ad un potenziale aumento sia della domanda sia del rendimento finanziario 

del PdV (Bianchi-Aguiar et al. 2018) 

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

layout orizzontale, ovvero numero di brand (ampiezza) per file e numero di SKUs 

(profondità) per colonne, sono in grado di favorire una concezione di maggiore varietà 

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 (Pizzi et al. 2016). 

In particolare, le percezioni relative alla dimensione assortimentale e il grado di 

soddisfazione dei clienti non sono unicamente correlati alla numerosità delle SKUs 

(Chernev, 2003) né alla quantità di sottocategorie (Mogilner et al. 2008), né al numero di 

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

ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇ ÃÈÅ ÐÕĔ ÉÎÔÅÒÆÅÒÉÒÅ ÓÕÉ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÉ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁ 

mantenendo inalterata la quantità effettiva di SKUs, categorie e marche. Secondo altri 

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

per profondità, con i prodotti a valore maggiore posizionati al centro e in alto a destra 

ÓÕÌÌÏ ÓÃÁÆÆÁÌÅȟ ÓÉ ÒÉÖÅÌÁ ÕÎÁ ÓÔÒÁÔÅÇÉÁ ÖÉÎÃÅÎÔÅ ÎÅÌ ÆÁÖÏÒÉÒÅ ÕÎȭÉÍÐÒÅÓÓÉÏÎÅ ÄÉ ÇÒÁÎÄÅ ÖÁÒÉÅÔÛ 

e compiacimento nei consumatori (Pizzi et al. 2016). 

La strategica combinazione di posizionamento dei prodotti sullo scaffale, promozioni in-

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

ÌÅ ÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÅ ÐÒÏÐÏÓÔÅ ÎÅÌ 0Ä6 ÉÎÆÌÕÅÎÚÁÎÄÏ ÌÅ ÌÏÒÏ ÓÃÅÌÔÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ɉ"ÅÎÊÁÍÁÐÏÒËÕÌ et 

al. 2016). 

La funzionalità del visual merchandising è volta a conseguire una pluralità di obiettivi: la 

ÍÁÓÓÉÍÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÔÔÒÁÔÔÉÖÁ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÅÓÐÏÓÔÉȟ ÌÁ ÐÒÅÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ 

ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏ ÉÎ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÃÏÍÕÎÉÃÁÒÅ ÕÎȭÁÔÍÏÓÆÅÒÁ Å ÕÎȭÉÍÐÒÅÓÓÉÏÎÅ ÐÏÓÉÔÉÖÁȟ ÌÁ ÃÁÐÁÃÉÔÛ ÄÉ 

ÃÁÔÔÕÒÁÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÁÃÃÒÅÓÃÅÒÅ ÓÉÁ ÉÌ ÂÁÃÉÎÏ ÄȭÕÔÅÎÚÁ ÓÉÁ ÉÌ 

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 più efficiente ed efficace (Benjamaporkul et al. 2016). 

La definizione di visual merchandising ÃÏÎÓÉÓÔÅ ÎÅÌÌȭÉÎÓÉÅÍÅ ÄÅÇÌÉ ÏÇÇÅÔÔÉ ÓÕÓÃÅÔÔÉÂÉÌÉ ÁÌÌÁ 

vista e al tocco da parte dei consumatori, ovvero gli elementi interni ed esterni costituenti 

ÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÎÅÌÌÁ ÓÕÁ ÔÏÔÁÌÉÔÛȟ ÑÕali il display merceologico, la presentazione del 

ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇȟ ÉÌ ÄÅÓÉÇÎ ÉÎÔÅÒÎÏȟ ÌÁ ÖÅÔÒÉÎÁ ÁÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏȟ ÌÅ ÁÔÔÒÅÚÚÁÔÕÒÅȟ ÌÁ ÌÕÃÅ Å 
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ÌȭÉÌÌÕÍÉÎÁÚÉÏÎÅȟ ÌÁ ÃÁÒÔÅÌÌÏÎÉÓÔÉÃÁ Å É ÓÅÇÎÁÌÉȟ ÅÔÃ ɉ#ÁÈÁÎ Ǫ 2ÏÂÉÎÓÏÎȟ ρωψτȠ $ÉÁÍÏÎÄ Ǫ 

Diamond, 2003). I fattori precedentemente elencati assecondano un approccio customer 

oriented che possa permette ai visitatori di muoversi nel PdV autonomamente e 

velocemente. Un visual merchandising ÁÐÐÒÏÐÒÉÁÔÏ î ÁÔÔÏ ÁÌÌÁ ÃÒÅÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ 

dello store vantaggiosa con una percezione positiva dei clienti, ai cui occhi può presentarsi 

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

2009). Dunque si tratta di un eventuale competitive advantage che i distributori possono 

implementare dal momento che rappresenta un mezzo di distinzione dalle altre insegne 

e PdV (Benjamaporkul et 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 paÒÅÔÉȟ ÌȭÁÒÃÈÉÔÅÔÔÕÒÁ Å ÌÁ 

struttura intera, la grafica e i display; al livello occhi del design si trovano il 

posizionamento del prodotti e la cartellonistica affiancata, le attrezzature, i sostegni e i 

banconi; il livello suolo del design invece include gli infissi, i layout, il posizionamento dei 

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

ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ÉÎÔÅÒÁÇÉÓÃÅ ÁÌ ÄÉ ÆÕÏÒÉ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏȟ ÃÏÍÐÒÅÎÄÅ ÌȭÉÎÓÅÇÎÁȟ ÌÁ ÆÁÃÃÉÁÔÁ ÅÓÔÅÒÎÁ 

ÄÅÌ 0Ä6 Å ÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏȢ ,ȭÉÎÔÅÎÔÏ î quello di attrarre i consumatori motivandoli ad effettuare 

ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ Å ÉÎ ÍÏÄÏ ÐÉĬ ÖÅÌÏÃÅ ɉ"ÅÎÊÁÍÁÐÏÒËÕÌ et al. 2016). 

Dopo aver effettuato la segmentazione assortimentale in categorie definite secondo i 

criteri di ampiezza, profondità e varietà, il merchandiser integra gli obiettivi di breve e 

ÌÕÎÇÏ ÐÅÒÉÏÄÏ ÃÏÎ ÉÌ ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÍÅÎÔÏ Å ÇÌÉ ÏÂÉÅÔÔÉÖÉ ÄÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÄÅÌÌȭÉÎÓÅÇÎÁ ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÌÅ 

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 è quella relativa alla disposizione 

delle attrezzature nel PdV. 

)ÎÎÁÎÚÉÔÕÔÔÏȟ î ÕÔÉÌÅ ÃÈÉÁÒÉÒÅ ÌÁ ÄÉÓÔÉÎÚÉÏÎÅ ÔÒÁ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÐÒÏÇÒÁÍÍÁÔÉ Å ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏȢ 

) ÐÒÉÍÉ ÓÉ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÎÏ ÐÅÒ ÕÎÁ ÄÅÃÉÓÉÏÎÅ ÄÉ ÓÐÅÓÁ ÐÒÅÍÅÄÉÔÁÔÁ ÃÏÎ ÌȭÉÎÔÅÎÔÏ ÄÅÆÉÎÉÔÏ ÄÉ 

acquistare un determinato bene, per esempio la visita in-store dei consumatori con una 

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

ÃÈÅ ÌÁ ÄÅÃÉÓÉÏÎÅ ÄÉ ÐÒÏÃÅÄÅÒÅ ÁÌÌÁ ÃÏÍÐÅÒÁ ÄÅÌ ÐÒÏÄÏÔÔÏ ÁÖÖÉÅÎÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏ ɉÏ 
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del sito online). In generale, il commercio tende a priÖÉÌÅÇÉÁÒÅ ÇÌÉ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ ÄÁÌ 

momento che i clienti dispongono di un controllo inferiore e meno informato, 

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

0ÅÒÔÁÎÔÏ ÑÕÅÓÔȭÕÌÔÉÍÁ ÔÉÐÏÌÏÇÉÁ ÄÉ ÓÐÅÓÁȟ Á ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÁ ÄÅÇÌÉ ÁÃÑÕÉÓÔi programmati, si 

ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁ ÐÅÒ ÌȭÁÓÓÅÎÚÁ ÄÉ ÐÒÅÍÅÄÉÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ ÃÏÍÐÅÒÅȟ ÌÅ ÑÕÁÌÉ ÒÉÓÕÌÔÁÎÏ ÅÓÓÅÒÅ 

ÌȭÅÓÉÔÏ ÄÅÇÌÉ ÓÔÉÍÏÌÉ ÄÅÌÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅ ÄÅÌÌÏ ÓÔÏÒÅ Á ÃÕÉ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÓÏÎÏ ÓÏÇÇÅÔÔÉ ɉ5ÎÄÅÒÈÉÌÌȟ 

1999). Difatti esistono elementi sia correlati allo spazio del PdV sia concernenti la 

situazione di consumo da parte del cliente che influenzano il processo degli acquisti 

ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ ɉÆÉÇÕÒÁ σȢρɊȢ  

 

&ÉÇÕÒÁ σȢρȢ &ÁÔÔÏÒÉ ÃÈÅ ÓÔÉÍÏÌÁÎÏ ÉÌ ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ 

 

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

on Customer Attraction in Retail Stores, p. 138 

 

.ÅÌ ÄÅÔÔÁÇÌÉÏȟ ÇÌÉ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ ÓÏÎÏ ÕÎÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÄÉ ÓÐÅÓÁȡ 

 Non intenzionata ovvero non voluta, 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; 

 Spontanea alias immediata, relativamente allo scarso, quasi nullo, tempo dedicato alla 

ÖÁÌÕÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ɉ"ÅÎÊÁÍÁÐÏÒÎËÕÌ et al. 2016). 
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3ÉÁ ÌÁ ÓÃÅÌÔÁ ÄÉ ÅÆÆÅÔÔÕÁÒÅ ÕÎÁ ÐÒÏÇÒÁÍÍÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÓÐÅÓÁ ÓÉÁ ÌȭÉÍÐÕÌÓÏ ÄÉ ÁÃÑÕÉÓÔÁÒÅ É 

ÂÅÎÉ ÓÅÎÚÁ ÕÎȭÉÎÔÅÎÚÉÏÎÅ ÉÎÉÚÉÁÌÅ ÓÏÎÏ decisioni concernenti o il prodotto o la marca, le 

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 momento che sia il gruppo di prodotti che il 

brand sono già stati prestabiliti. Il distributore non è in grado di influenzare il 

consumatore finale, pertanto si verifica una situazione di anelesticità delle vendite 

rispetto allo spazio. Un esempio è il caso in cui il consumatore 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; 

 !ÃÑÕÉÓÔÏ ÐÒÏÇÒÁÍÍÁÔÏ ÄÉ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ Ϲ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ ÄÉ ÍÁÒÃÁȡ ÃÏÍÅ ÌÁ ÐÒÅÃÅÄÅÎÔÅȟ ÌÁ ÓÐÅÓÁ 

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 può 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, 

ÏÇÇÅÔÔÏ ÄÅÇÌÉ ÓÔÉÍÏÌÉ ÅÓÅÒÃÉÔÁÔÉ ÄÁÌÌȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÅÌ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅȠ 

 !ÃÑÕÉÓÔÏ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ ÄÉ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ Ϲ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ ÄÉ ÍÁÒÃÁȡ ÏÐÐÏÓÔÏ ÁÌ ÐÒÉÍÏ ÃÁÓÏȟ ÔÁÌÅ 

acquisto è guidaÔÏ ÄÁÌÌȭÁÓÓÅÎÚÁ ÔÏÔÁÌÅ ÄÉ ÁÌÃÕÎÁ ÐÒÅÍÅÄÉÔÁÚÉÏÎÅ ÓÉÁ ÐÅÒ ÉÌ ÇÒÕÐÐÏ ÄÉ 

ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÉÁ ÐÅÒ ÌÁ ÍÁÒÃÁȢ ,ȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ Å ÌÁ ÃÏÍÕÎÉÃÁÚÉÏÎÅ ÖÉÓÉÖÁ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÏÎÏ 

ÉÄÏÎÅÅ Á ÃÏÎÄÉÚÉÏÎÁÒÅ ÌÅ ÓÃÅÌÔÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȢ )Ì ÆÅÎÏÍÅÎÏ ÐÉĬ ÆÒÅÑÕÅÎÔÅ î ÌÁ ÃÏÍÐÅÒÁ ÁÌÌÁ 

ÃÁÓÓÁȟ ÕÎȭÁÒÅÁ ÄÅÆÉÎÉÔÁ ȰÃÁÌÄÁȱ Á ÃÁÕÓÁ ÄÅÌÌȭÅÌÅÖÁÔÁ ÆÒÅÑÕÅÎÚÁ ÄÉ ÔÒÁÎÓÉÔÏ ÄÅÉ ÖÉÓÉÔÁÔÏÒÉȟ 

ÄÅÌÌÅ ÐÒÁÌÉÎÅȟ ÏÖÖÅÒÏ ÕÎ ÔÉÐÉÃÏ ÐÒÏÄÏÔÔÏ ÄÅÇÌÉ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ ÄÕÒÁÎÔÅ É ÍÏÍÅÎÔÉ ÄÉ 

attesa nel negozio. 

La combinazione di strumenti sia interni sia esterni al PdV può essere funzionale a 

ÉÎÄÉÒÉÚÚÁÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÖÅÒÓÏ É ÐÒÏÄÏÔÔÉ Å ÌÅ ÍÁÒÃÈÅ ÅÓÐÏÓÔÉ ÓÕÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ 

del negozio. Nello specifico, le variabili esterne allo store, quali caratteristiche 

ÄÅÍÏÇÒÁÆÉÃÈÅ Å ÄÅÉ ÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÉ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȟ ÃÁÒÁÔteristiche dei brand 

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 precedenti, i fattori interni al 

negozio, per esempio il numero di facings (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 più fasi poiché, in un pÒÉÍÏ ÍÏÍÅÎÔÏȟ ÃÏÎÄÉÚÉÏÎÁÎÏ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÖÉÓÉÖÁ ÃÈÅȟ 

successivamente, porta a sviluppare la valutazione dello store (Chandon et al. 2009). 

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

dei consumatori. Il numero di facings, ad esempio, è un elemento significativo che 

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

regolari e i consumatori più 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 può incrementare positivamente il grado di attenzione e 

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

alcuna suggestione significativa (Chandon et al. 2009). 

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

di tracciamento del 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 

nÅÃÅÓÓÁÒÉÅ ÁÌÌÏ ÓÖÏÌÇÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÅ ÓÅÍÐÌÉÃÉ ÁÔÔÉÖÉÔÛ ÑÕÏÔÉÄÉÁÎÅȟ ÑÕÁÌÉ ÌȭÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÇÌÉ 

oggetti riposti sugli scaffali e, conseguentemente, la loro localizzazione finalizzata alla 

ÇÅÎÅÒÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÖÉÓÉÖÁȢ 4ÁÌÉ ÆÉÓÓÁÚÉÏÎÉ ÖÉÓÉÖÅ ÐÅÒÍÅÔÔÏÎÏ Ái consumatori di 

ÏÔÔÅÎÅÒÅ ÕÎ ȰÓÅÎÓÏ ÄÉ ÉÎÆÏÒÍÁÚÉÏÎÉȱȟ ÏÖÖÅÒÏ ÄÁÌÌÁ ÐÒÉÍÁ ÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÓÃÅÎÁ ɉÐÅÒ 

esempio lo scaffale di un PdV) percepiscono il layout spaziale (quanti ripiani e livelli) e il 

grado di ordine, mentre per cogliere un maggiore carico di informazioni (quali i brand) è 

ÆÏÎÄÁÍÅÎÔÁÌÅ ÐÏÓÁÒÅ ÌÏ ÓÇÕÁÒÄÏ ÓÕÌÌȭÏÇÇÅÔÔÏ ÓÐÅÃÉÆÉÃÏ ɉ(ÅÎÄÅÒÓÏÎ et al. 1999). Il primo 

ÓÇÕÁÒÄÏȟ ÄÅÎÏÍÉÎÁÔÏ ȰÎÏÔÉÎÇȱȟ î ÃÏÓÔÉÔÕÉÔÏ ÄÁ ÕÎÁ ÃÏÎÃÏÍÉÔÁÎÚÁ ÓÉÁ ÄÉ ÃÏÎÓÁÐÅÖÏÌÅÚÚÁ ÄÅÉ 

fattori esterni al PdV sia di localizzazione visiva degli elementi interni allo store relativi 

agli oggetti. La seconda fissazione visiva alias ȰÒÉÅÓÁÍÉÎÁÚÉÏÎÅȱȟ ÉÎÖÅÃÅȟ ÓÉ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁ ÐÅÒ 

ÌȭÉÎÓÉÅÍÅ ÄÅÌÌÅ ÆÕÎÚÉÏÎÉ ÒÉÃÈÉÅÓÔÅ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÃÏÎÓÅÇÕÉÒÅ ÉÎÆÏÒÍÁÚÉÏÎÉ ÃÏÎÃÅÒÎÅÎÔÉ ÉÌ 

ÐÒÏÄÏÔÔÏȟ ÁÄ ÅÓÅÍÐÉÏ ÌȭÅÓpressione di preferenza per un determinato marchio, a seconda 

che il processo di valutazione si basi sulla considerazione o sulla scelta (Chandon et al. 

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 (Russo et al. 1994). La pressione esercitata 
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ÄÁÉ ÆÁÔÔÏÒÉ ÔÅÍÐÏ Å ÍÏÔÉÖÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÁÃÑÕÉÓÔÏ ÆÏÃÁÌÉÚÚÁ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÖÉÓÉÖÁ ÓÕÉ ÂÒÁÎÄ ÎÏÎ 

familiar i esposti sugli scaffali (Pieters et alȢ ςππςɊȢ ,ȭÏÓÓÅÒÖÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎ ÂÒÁÎÄ ÓÉ ÄÉÓÔÉÎÇÕÅ 

ÉÎ ÒÉÃÈÉÁÍÏ ÄÅÌÌÁ ÍÅÍÏÒÉÁ ÁÌ ÍÁÒÃÈÉÏ Å ÉÌ ÃÏÓÉÄÄÅÔÔÏ ȰÓÏÌÌÅÖÁÍÅÎÔÏ ÖÉÓÉÖÏȱȟ ÏÖÖÅÒÏ 

ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÇÅÎÅÒÁÔÁ ÄÁÌÌÁ ÖÉÓÔÁ ÄÅÌ ÂÒÁÎÄȢ )ÎÏÌÔÒÅ ÌÁ ÌÕÍÉÎÏÓÉÔÛ Å ÉÌ ÃÏÌÏÒÅ ÄÅÌ ÐÁckaging 

ÓÖÏÌÇÏÎÏ ÕÎ ÒÕÏÌÏ ÆÏÎÄÁÍÅÎÔÁÌÅ ÎÅÌ ÃÁÔÔÕÒÁÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ Å ÌÏ ÓÇÕÁÒÄÏ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ 

(Van Der Lans et al. 2008). In conclusione, gli studi di marketing attestano una certa 

ÒÉÌÅÖÁÎÚÁ ÓÕÌÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÖÅÒÓÏ É ÐÒÏÄÏÔÔÉȟ Å ÎÏÎ ÓÏÌÏ ÓÕÌÌÁ ÌÏÒÏ ÖÁÌÕÔÁÚÉÏÎÅȟ ÃÏÎ ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ 

di analizzare gli stimoli visivi esercitati dai PdV sui consumatori (Chandon et al. 2009). 

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

attenzione e valutazione. I primi sono i driver che ÁÇÉÓÃÏÎÏ ÓÕÌÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÕÎÁ ÖÏÌÔÁ ÃÈÅ É 

ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÖÁÒÃÁÎÏ ÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ ÄÅÌÌÏ store, ovvero le leve organizzative esercitate dai 

ÒÅÔÁÉÌÅÒÓ ÖÅÒÓÏ É ÂÒÁÎÄ ÓÅÎÚÁ ÍÏÄÉÆÉÃÁÒÅ ÌÁ ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÄÅÓÔÉÎÁÔÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÁ 

categoria. A questa classe appartengono il numero di facings della marca, la sua 

disposizione in verticale e in orizzontale, il prezzo. Gli elementi esterni agiscono invece 

ÓÕÌÌȭÁÔÔÉÖÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÍÅÍÏÒÉÁȟ ÑÕÁÌÉ ÆÁÔÔÏÒÉ ÓÐÅÃÉÆÉÃÉ ÄÅÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ɉÏÂÉÅÔÔÉÖÉ ÄÉ 

acquisto, i criteri di spesa, caratteri demografici), del brand (quota di mercato) e quelli 

risultanti da un bilanciamento tra consumatori e marca (utilizzo precedente del brand) 

(Chandon et al. 2009). 

Stimoli interni al PdV 

Un notevole aumento dello spazio espositivo sugli scaffali può 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 numero di facings 

destinate ad un bene ne comportino un risvolto proficuo sul livello di attenzione e di 

valutazione (Chandon et 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). 

I 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 centro degli scaffali come punto di 

ÒÉÆÅÒÉÍÅÎÔÏ ÑÕÁÎÄÏ ÓÐÏÓÔÁÎÏ ÌȭÏÓÓÅÒÖÁÚÉÏÎÅ ÖÅÒÓÏ ÁÌÔÒÉ ÐÕÎÔÉ ɉ#ÈÁÎÄÏÎ et al. 2009). 

Tuttavia il movimento degli sguardi è subordinato al ruolo delle marche, che influenzano 

ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅȢ )Ì ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÍÅÎÔÏ ÖÅÒÔÉÃÁÌÅ ÁÖÖÁÎÔÁÇgia i livelli occhi e mani, facilmente 

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 qualità, conferendo 

un giudizio di economicità e scarsa attenzione ai beni nei livelli inferiori (Drèze et al. 

ρωωτɊȢ ! ÓÅÇÕÉÔÏ ÄÉ ÔÁÌÉ ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÚÉÏÎÉȟ ÌȭÁÓÐÅÔÔÁÔÉÖÁ ÐÅÒ ÌÁ ÍÅÒÃÅ ÃÏÌÌÏÃÁÔÁ ÃÅÎÔÒÁÌÍÅÎÔÅ 

desume un grado di attenzione superiore ma un giudizio di valutazione inferiore dal 

momento che le percezioni della domanda favoriscono i livelli mani-occhi (Shaw et al. 

2000). 

Non è possibile effettuare assunzioni relative al prezzo della merce dal momento che è un 

fattore dipendente da una molteplicità di variabili; tuttavia risulta ammissibile asserire 

un suo effetto sia negativo, relativamente alla scelta tra diverse alternative di prodotti, sia 

ÐÏÓÉÔÉÖÏȟ ÉÎ ÍÅÒÉÔÏ ÁÌÌȭÉÎÆÌÕÅÎÚÁ ÃÈÅ ÅÓÅÒÃÉÔÁ ÓÕÌ ÒÉÃÈÉÁÍÏ Å ÌÁ ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÒÔÉÃÏÌÏ 

poiché sinonimo di qualità (Chandon et al. 2009). 

Stimoli esterni al PdV e interazione con quelli interni 

Dai risultati di alcuni studi condotti nel 2009, è emersa una decisiva correlazione positiva 

tra gli acquisti non programmati di categoria e i consumatori non focalizzati ad effettuare 

ÐÅÒÃÏÒÓÉ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÒÁÐÉÄÉ ÅÄ Åfficienti (Bell et al. 2009). In altre parole, gli acquirenti che 

dedicano più tempo alla spesa e alla ricerca dei prodotti sono maggiormente soggetti ad 

ÅÆÆÅÔÔÕÁÒÅ ÄÅÃÉÓÉÏÎÉ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌÌÏ store. Nello specifico, è dimostrato che il 

profilo demografico dei consumatori più inclini a comprare impulsivamente corrisponde 

ai clienti con disponibilità economica maggiore e a quelli più giovani. Pertanto le 

aspettative relative alle caratteristiche dei consumatori più attenti e suscettibili agli 

stimoli interni al PdV si riferiscono a clienti più giovani e informati, disinteressati alla 

minimizzazione del tempo dedicato alla spesa, e a coloro che sono orientati a valutare una 

pluralità di variabili relative ai prodotti (non solo il fattore del prezzo o del brand) 

(Chandon et al. 2009). 

Difatti vi è una stretta correlazione tra gli elementi del visual merchandising e il 

comportamento degli acquisti non programmati da parte della domanda. I consumatori 

che effettuano una spesa in-store sono soggetti a diversi stimoli, quali luci, promozioni, 

disposizioni, design e decorazioni, i quali aumentano il tempo di percorrenza dei clienti 

ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 ÃÏÎ ÕÎÁ ÐÒÏÂÁÂÉÌÉÔÛ ÓÕÐÅÒÉÏÒÅ ÄÉ ÅÆÆÅÔÔÕÁÒÅ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏȢ 

Pertanto questa tipologia di acquisto rappresenta 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 più efficaci se espongono prodotti sotto brand a bassa market share 
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rispetto alle marche con una forte quota di mercato (Bemmaor et al. 1991). Il motivo per 

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

superiore che i brand ad elevata quota di mercato esercitano sulla memoria dei 

consumatori per mezzo della pubblicità, pertanto queste marche non necessitano di zone 

ÐÒÉÖÉÌÅÇÉÁÔÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ ÎÅÇÏÚÉ ɉ0ÅÃÈÍÁÎÎ et alȢ ρωωπɊȢ )ÎÆÉÎÅ ÌȭÕÌÔÉÍÏ ÓÔÉÍÏÌÏ ÅÓÔÅÒÎÏ 

ÃÏÎÓÉÓÔÅ ÎÅÌÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÐÁÓÓÁÔÏ ÄÅÌ ÂÒÁÎÄ ÃÏÍÅ ÉÎÄÉÃÁÔÏÒÅ ÄÅÌÌÅ ÐÒÅÆÅÒenze della domanda. 

Difatti si può dedurre che via sia una bassa probabilità che i consumatori decidano di 

acquistare marche mai utilizzate precedentemente, nonostante tali brand possano essere 

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

ÃÏÓÔÉÔÕÉÓÃÏÎÏ ÌȭÅÃÃÅÚÉÏÎÅ Á ÔÁÌÅ ÐÒÉÎÃÉÐÉÏ ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÓÕÓÓÉÓÔÅ ÌȭÉÍÐÏÓÓÉÂÉÌÉÔÛ ÄÉ ÕÎ 

loro utilizzo passato e, di conseguenza, questa assenza non compromette 

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

ÅÓÔÅÒÎÉ ÁÌ 0Ä6 ÄÉÆÆÅÒÉÓÃÏÎÏ ÄÁ ÑÕÅÌÌÉ ÉÎÔÅÒÎÉ ÐÅÒ ÉÌ ÆÁÔÔÏ ÃÈÅ É ÐÒÉÍÉ ÅÓÅÒÃÉÔÁÎÏ ÕÎȭÉÎÆÌÕÅÎÚÁ 

ÔÒÁÓÃÕÒÁÂÉÌÅ ÓÕÌÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȢ 1ÕÉÎÄÉ î ÐÒÏÂÁÂÉÌÅ ÃÈÅ ÇÌÉ ÓÔÉÍÏÌÉ ÆÕÏÒÉ ÄÁÌ 

ÎÅÇÏÚÉÏ ÁÂÂÉÁÎÏ ÕÎȭÉÎÃÉÄÅÎÚÁ ÄÉÒÅÔÔÁ ÓÅÎÚÁ ÎÅÃÅÓÓÉÔÁÒÅ ÄÅÌÌÁ ÍÅÄÉÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅȟ 

instaurando in concomitanza agli stimoli interni degli effetti più significativi sulla 

valutazione anziché sul grado di attenzione (Chandon et al. 2009). 

Dallo studio di Chandon et al. è emerso che la numerosità delle facings sugli scaffali sono 

un fattore significativamente rilevante sul livello di attenzione dei consumatori e, 

conseguentemente, sulla loro valutazione. Difatti un aumento della quantità di lati visibili 

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

prodotti in questione. Tuttavia il numero di facings non è il solo elemento determinante, 

dal momento che anche il diverso posizionamento sugli scaffali comporta risultati 

considerevoli. In particolare, la disposizione verticale 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 dei modelli ÄÉ ÌÁÙÏÕÔ ÄÅÌÌÅ ÁÔÔÒÅÚÚÁÔÕÒÅ ÓÅÃÏÎÄÏ ÌȭÏÒÉÅÎÔÁÍÅÎÔÏ 

ÁÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ Å ÁÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁȡ ÍÏÄÅÌÌÏ Á ÇÒÉÇÌÉÁȟ ÍÏÄÅÌÌÏ Á ÉÓÏÌÅȟ ÍÏÄÅÌÌÏ ÍÉÓÔÏ ɉ,ÕÇÌÉȟ ςππωɊȢ 

 



71 
 

3.1.1. Modello a griglia  

 

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

ÃÅÎÔÒÏ ÃÉÔÔÛȟ ÏÖÅ ÌÅ ÉÓÏÌÅ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÆÒÅÓÃÈÉ ÓÏÎÏ ÖÉÃÉÎÅ ÁÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÃÏÍÕÎÉÃÁÒÅ 

ÕÎ ÍÅÓÓÁÇÇÉÏ ÄÉ ÖÅÌÏÃÉÔÛ ÎÅÌÌȭÁÃÃÅÄÅÒÅ ÁÌ ÒÅÐÁÒÔÏ ÆÒÅÓÃÏȟ ÓÉ ÃÏÎÔÒÁÄÄÉstingue per i 

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 redditività dello spazio espositivo per metro 

lineare (produttività della superficie). Infatti la gestione degli scaffali diviene più semplice 

Å ÌÁ ÓÕÐÅÒÆÉÃÉÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁ ÁÌÌÁ ÃÏÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÒÉÓÕÌÔÁ ÓÕÐÅÒÉÏÒÅ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÌÌȭÁÒÅÁ ÄÅÌ 

PdV totale. Inoltre grazie alla presenÚÁ ÄÉ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÉÎÇÅÎÔÅ ÓÉ ÏÔÔÉÅÎÅ ÕÎÁ ÍÉÎÉÍÉÚÚÁÚÉÏÎÅ 

ÄÅÌÌÅ ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÅ ÄÅÌÌȭÉÎÖÅÎÔÁÒÉÏ ÃÈÅ ÆÁÃÉÌÉÔÁÎÏ ÉÌ ÌÁÖÏÒÏ ÄÉ ÖÅÒÉÆÉÃÁ Å ÃÏÎÔÒÏÌÌÏ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÅÉ 

dipendenti. Infine la possibilità di indirizzare il flusso dei consumatori secondo la propria 

volontà costÉÔÕÉÓÃÅ ÕÎÏ ÓÔÒÕÍÅÎÔÏ ÖÏÌÔÏ Á ÃÏÎÔÒÁÓÔÁÒÅ ÌÅ ÚÏÎÅ ȰÍÏÒÔÅȱ ÐÏÉÃÈï ÉÌ 

distributore può creare percorsi obbligatori anche verso le zone del negozio meno 

frequentate e ricercate. Nonostante i benefici procurati al distributore, il modello a griglia 

ostacola il ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁ ÐÏÉÃÈï É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÉÍÐÉÅÇÁÎÏ ÐÉĬ ÔÅÍÐÏ 

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

 

3.1.2. Modello a isola  

 

$ÅÔÔÏ ÁÎÃÈÅ ȰÆÒÅÅ ÆÌÏ×ȱȟ ÉÌ ÌÁÙÏÕÔ ÉÎ ÑÕÅÓÔÉÏÎÅ ÓÉ ÄÉÓÃÏÓÔÁ ÄÁÌ ÐÒÅcedente in quanto offre 

una quantità di merce inferiore con una maggiore difficoltà di disposizione dal momento 

che persegue un allestimento ordinato e comprensibile. Grazie alla sua chiarezza 

espositiva e ad una comprensibile comunicazione di informazioni, il modello a isola 

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

ÆÁÃÉÌÍÅÎÔÅ Å ÖÅÌÏÃÅÍÅÎÔÅ ÔÒÁÍÉÔÅ ÌÁ ÃÉÒÃÏÌÁÚÉÏÎÅ ÁÕÔÏÎÏÍÁ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 Åȟ ÉÎ 

secondo luogo, usufruisce di una diversificazione assortimentale 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) è collocata tradizionalmente con il layout a 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 

ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÉÁÎÄÏ ÌÁ ÐÒÏÐÒÉÁ ÉÎÓÅÇÎÁȟ É ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÉ ÐÏÓÓÏÎÏ ÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÒÅ ÌȭÉÎÎÏÖÁÔÉÖÏ 

modello misto. Le diverse modalità con cui incanalare i flussi di visitatori esprimono 

ÌȭÉÎÔÅÎÔÏ ÄÉ ÒÁÆÆÏÒÚÁÒÅ ÌȭÁÔÔÉÖÉÔÛ ÄÉ ÃÏÍÕÎÉÃÁÚÉÏÎÅ ɉÉÍÐÏÒÔÁÎÔÅ ÐÅÒ ÉÌ ÍÏÄÅÌÌÏ Á ÉÓÏÌÅɊ Á 

ÄÉÓÃÁÐÉÔÏ ÄÅÌÌÁ ÐÏÐÏÌÁÒÅ ÃÏÎÓÕÅÔÕÄÉÎÅ ÄÉ ÃÏÎÓÏÌÉÄÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌȭÏÔÔÉÍÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ 

(logica del modello a griglia). Esempi sono 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 predispÏÓÔÏ ÌÁ ÃÏÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ ÁÔÔÒÅÚÚÁÔÕÒÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌÌÏ store, è 

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 

è soggetto a variazioni e modifiche nel corso del tempo in modo più 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 termine 

(Lugli, 2009). 

È 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 visibilità dove si 

ÃÏÎÃÅÎÔÒÁÎÏ ÇÌÉ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ ÄÉ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ Å ÄÉ ÍÁÒÃÁȟ quali le casse e le punte delle 

griglie (raggi di scaffale) altresì denominate testate di gondola. Queste ultime 

costituiscono la parte più importante e privilegiata dello scaffale dato che offre una 

visibilità superiore ai prodotti, la cui posizione consente 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 trovare determinati prodotti. Pertanto la merce ivi 

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

ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÁÌÌȭÅÎÔÒÁÔÁ ÄÉ ÏÇÎÉ ÒÁÇÇÉÏ ÄÉ ÓÃÁÆÆÁÌÅ î ÉÎÆÅÒÉÏÒÅ ÒÉÓÐÅÔÔÏ Á ÑÕÅÌÌÏ Á ÆÉÎÅ 

scaffale. Attraverso la ricerca delle specifiche aree fredde in cui rintracciare i beni richiesti 

Å ÐÒÅÆÉÓÓÁÔÉȟ ÉÌ ÔÅÍÐÏ ÄÉ ÐÅÒÍÁÎÅÎÚÁ ÄÅÉ ÃÌÉÅÎÔÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏ ÁÕÍÅÎÔÁ ÅÓÐÏÎÅÎÄÏ 
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le persone ad un numero di stimoli maggiore. Tuttavia tale finalità contrasta con la minore 

disponibilit à di tempo dei consumatori; il risultato del bilanciamento tra il tentativo di 

sottoporre i clienti a più stimoli e il soddisfacimento di una spesa in tempi rapidi e veloci 

è dato dal posizionamento di reparti come il banco del fresco verso aree facilmente 

ÒÁÇÇÉÕÎÇÉÂÉÌÉȢ 1ÕÉÎÄÉ ÌȭÉÎÔÅÎÔÏ ÄÉ ÁÕÍÅÎÔÁÒÅ ÌÁ ÒÏÔÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎ ÐÒÏÄÏÔÔÏ ÐÕĔ ÅÓÓÅÒÅ 

perseguito tramite la sua collocazione in aree calde (Lugli, 2009). 

La zona privilegiata è rappresentata da quella che il consumatore vede per prima: nel sito 

online si trÁÔÔÁ ÄÅÌÌÁ ÐÒÉÍÁ ÖÉÄÅÁÔÁȟ ÍÅÎÔÒÅ ÎÅÌ 0Ä6 î ÃÏÓÔÉÔÕÉÔÁ ÄÁÌÌȭÁÒÅÁ ÃÏÌÌÏÃÁÔÁ ÎÅÉ 

ÐÒÅÓÓÉ ÄÅÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏȢ N ÃÏÎÓÉÇÌÉÁÂÉÌÅ ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÒÖÉ ÌÅ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ Á ÍÁÇÇÉÏÒÅ ÍÁÒÇÉÎÅ ÕÎÉÔÁÒÉÏ 

ÍÅÄÉÏȟ ÔÅÎÅÎÄÏ ÉÎ ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÚÉÏÎÅ ÉÌ ÆÁÔÔÏ ÃÈÅ ÌȭÅÎÔÒÁÔÁ ÃÏÎÃÏÒÒÅ Á ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÒÅ ÌÁ 

percÅÚÉÏÎÅ ÄÅÇÌÉ ÁÃÑÕÉÒÅÎÔÉ ÎÅÉ ÃÏÎÆÒÏÎÔÉ ÄÅÌÌȭÉÎÓÅÇÎÁȢ $ÉÆÁÔÔÉ ÉÎ ÂÁÓÅ ÁÌ ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÍÅÎÔÏ 

del distributore e agli obiettivi di marketing che si intendono perseguire, il merchandiser 

può selezionare diverse tipologie di merce da collocare nella zona preferenziale: 

 Obiettivo di marketing di creazione di traffico: al fine di promuovere la presenza di 

ÆÌÕÓÓÉ ÎÅÌ 0Ä6 ɉÏ ÎÅÌ ÓÉÔÏ ×ÅÂɊ ÐÅÒ ÉÎÃÅÎÔÉÖÁÒÅ ÌȭÁÔÔÒÁÚÉÏÎÅ Å ÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ ÄÅÉ ÖÉÓÉÔÁÔÏÒÉȟ î 

ÕÔÉÌÅ ÐÒÅÄÉÓÐÏÒÒÅ ÁÌÌȭÅÎÔÒÁÔÁ ɉÏ ÎÅÌÌÁ ÐÒÉÍÁ ÓÃÈÅÒÍÁÔÁ ÏÎÌÉÎÅɊ É ÐÒÏÄÏÔÔÉ soggetti a 

promozioni e sconti; 

 /ÂÉÅÔÔÉÖÏ ÄÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÄÉ ÖÅÉÃÏÌÁÒÅ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÉ ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÚÁȡ É ÐÒÉÍÉ ÐÒÅÚÚÉ 

(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 economicità 

e risparmio; 

 Obiettivo di marketing di supportare un posizionamento di qualità: se il merchandiser 

intende differenziare il proprio status tramite beni pregiati e di ottime proprietà, la 

presenza di prodotti freschi come frutta e verdura nella zona privilegiata garantisce 

ÌȭÏÓÓÅÒÖÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÃÏÐÏ ÉÎ ÑÕÅÓÔÉÏÎÅȠ 

 /ÂÉÅÔÔÉÖÏ ÄÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÄÉ ÏÆÆÒÉÒÅ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÉ ÓÅÒÖÉÚÉÏ ÁÌ ÃÌÉÅÎÔÅȡ ÌÅ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÁÄ 

elevato grado di specializzazione si apprestano al meglio ÁÌÌȭÅÒÏÇÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÁÓÓÉÓÔÅÎÚÁ 

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  

 

SecÏÎÄÏ ÌÅ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÈÅȟ ÑÕÅÓÔÁ ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÏÆÆÒÅ ÕÎȭÁÇÇÒÅÇÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÔÕÔÔÉ É 

gruppi di prodotti in grado di ottemperare alla clausola, per esempio nel reparto 

ȰÃÏÎÓÅÒÖÅȱ î ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ ÔÒÏÖÁÒÅ ÔÕÔÔÅ ÌÅ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÁÔÔÉÎÅÎÔÉȟ ÏÖÖÅÒÏ ÐÁÓÓÁÔÅȟ ÐÅÌÁÔÉȟ 

conÃÅÎÔÒÁÔÉȟ ÍÁÒÍÅÌÌÁÔÅȟ ÅÔÃȢ ) ÖÁÎÔÁÇÇÉ ÄÅÌÌȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÏÍÏÇÅÎÅÁ ÓÏÎÏ ÌÁ ÓÕÁ 

ÁÇÅÖÏÌÁÚÉÏÎÅ ÎÅÌÌȭÁÐÐÌÉÃÁÚÉÏÎÅ Å ÒÅÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅȟ Å ÌÁ ÃÈÉÁÒÁ ÃÏÍÐÒÅÎÓÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ 

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

ÌȭÉÍÐÏÓÔÁÚÉÏÎÅ mentale degli acquirenti. Per tali motivi si tratta di un approccio 

comunemente adottato dai retailers, ma non permette loro di incentivare gli acquisti 

ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ ÐÏÉÃÈï ÉÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ÌÏÃÁÌÉÚÚÁ ÌÅ ÃÏÒÓÉÅ ÄÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ ÉÎ ÃÕÉ ÒÉÅÎÔÒÁ ÌÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ 

merceologica ricercata, con minori possibilità 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 

disomogeneità per categoria ma consistenza per quanto attinge alla funzione 

ÄȭÕÓÏȾÍÏÄÁÌÉÔÛ ÄÉ ÃÏÎÓÕÍÏȾÓÔÉÌÅ ÄÉ ÖÉÔÁȟ ÅÔÃȢ 5ÎȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÃÏÅÒÅÎÔÅ ÁÌ ÌÉÆÅ-style dei 

consumatori risponde alle esigenze degli stessi trasmettendo al tempo stesso stimoli 

favorevoli ad acquisti complementarÉ Å ÄȭÉÍÐÕÌÓÏȢ $ÉÆÁÔÔÉ ÌÁ ÐÒÅÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÒÅÐÁÒÔÏ 

ȰÃÕÃÉÎÁȱ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 ÉÎÔÅÇÒÁ ÄÉÖÅÒÓÅ ÔÉÐÏÌÏÇÉÅ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÈÅȟ ÐÅÒ ÅÓÅÍÐÉÏ ÉÌ 

mobilio (tavola, sedie, piatti, posate, caffettiera, etc.) e gli alimenti (pane, snack, dolci, 

bibite, etc.). La finaÌÉÔÛ ÄÉ ÒÉÓÐÅÃÃÈÉÁÒÅ ÌÏ ÓÔÉÌÅ ÄÉ ÖÉÔÁ Å ÌȭÁÐÐÒÏÃÃÉÏ ÄÉ ÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÅÌÌÅ ÐÅÒÓÏÎÅ 

ÐÅÒÍÅÔÔÅ ÄÉ ÁÔÔÒÁÒÒÅ ÌȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÁÃÃÒÅÓÃÅÎÄÏ ÌÁ ÐÒÏÂÁÂÉÌÉÔÛ ÄÉ ÓÔÉÍÏÌÁÒÅ 

ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄÅÇÌÉ ÁÌÔÒÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÐÒÅÓÅÎÔÉ ÎÅÌ ÒÅÐÁÒÔÏ ÁÔÔÉ Á ÓÖÏÌÇÅÒÅ Å ÓÏÄÄÉÓÆÁÒÅ ÌȭÅÓÉÇÅÎÚa di 

consumo ricreata (Lugli, 2009). 

 

3.3. Display merceologico  

 

,ȭÕÌÔÉÍÁ ÄÅÃÉÓÉÏÎÅ ÃÏÎÃÅÒÎÅ ÌÁ ÇÅÓÔÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÍÅÒÃÅ ÓÕÌÌÏ ÓÃÁÆÆÁÌÅ ÎÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏȡ ÌÁ ÍÏÄÁÌÉÔÛ 

di collocazione dei prodotti intenzionata ad aumentare le probabilità di uscita dallo 
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scaffale (Lugli, 2009). Comprendere come i consumatori rispondono al display 

merceologico è fondamentale per offrire una migliore customer experience (Castro, 2013). 

Se la letteratura precedente si è soffermata profondamente sulla dimensione 

assortimentale quale variabile indipendente analizzando i diversi effetti sui consumatori 

in caso sia di elevata sia di bassa quantità merceologica, studi più recenti hanno 

dimostrato la capacità di influenza sulla domanda da parte di una strategica allocazione e 

disposÉÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6Ȣ )ÎÆÁÔÔÉ ÕÎÏ ÓÔÅÓÓÏ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÐÕĔ ÅÓÓÅÒÅ 

percepito differentemente dai consumatori, per esempio grande per alcuni e scarso per 

altri, in base al visual layout tramite cui i prodotti vengono esposti: un layout orizzontale 

ÓÖÉÌÕÐÐÁ ÌȭÁÍÐÉÅÚÚÁ ÐÅÒ ÆÉÌÅ Å ÌÁ ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛ ÐÅÒ ÃÏÌÏÎÎÅȠ ÎÅÌ ÃÁÓÏ ÏÐÐÏÓÔÏȟ ÕÎ ÌÁÙÏÕÔ 

verticale offre ampiezza sulle colonne e profondità sulle file (Pizzi et al. 2016). 

Il shelf display, altresì la disposizione dei prodotti sullo scaffale, può essere assimilabile ad 

ÕÎ ȰÖÅÎÄÉÔÏÒÅ ÓÉÌÅÎÔÅȱ ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ î ÉÎ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÉÎÄÉÒÉÚÚÁÒÅ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÖÅÒÓÏ 

ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÆÁÃÉÌÉÔÁÎÄÏ ÉÌ ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȢ 3Å ÌȭÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ 

detiene una valenza cruciale, è fondamentale superare i vincoli relativi sia allo spazio 

espositivo limitato sia alla crescente introduzione di nuovi prodotti. Un shelf display 

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

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

Dal momento che i consumatori sono portati ad effettuare gran parte delle loro decisioni 

ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÇÌÉ stores, i distributori possono sfruttare altre leve oltre a quella 

ÄÅÌ ÐÒÅÚÚÏ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÉÎÆÌÕÅÎÚÁÒÅ ÇÌÉ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌso della clientela. Per tale motivo, le 

scelte di collocazione strategica dei prodotti e le aree delle singole referenze possono 

rivestire un ruolo fondamentale per aumentare la visibilità di determinata merce tramite 

metodologie di organizzazione degli scÁÆÆÁÌÉȢ ,ȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÅ î ÏÔÔÉÍÉÚÚÁÒÅ É ÌÉÍÉÔÁÔÉ 

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 display ÐÕĔ ÃÁÔÔÕÒÁÒÅ ÌȭÁttenzione dei consumatori 

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

La domanda è implicitamente portata a dedurre diverse inferenze concernenti la 

popolarità, il prezzo e la qualità dei prodotti in base sia alla collocazione verticale degli 

stessi (sui livelli più alti e più 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) (Pizzi et al. 2016). 
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La definizione di assortimento può essere presentata come il numero di marche 

(ampiezza) e la quantità di SKUs (profondità) offerte dal distributore. Se in passato era 

opinione diffusa che un assortimento ottimale dovesse essere molto vasto, al fine di 

aumentare le probabilità che la clientela potesse trovare gli articoli capaci di soddisfare i 

propri bisogni e il desiderio di varietà, tuttavia negli ultimi tempi le dimensioni di 

ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÒÉÄÏÔÔÁ ÓÏÎÏ ÐÒÉÖÉÌÅÇÉÁÔÅ ÄÁÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȟ ÇÒÁÚÉÅ Ád un minor 

dispendio cognitivo e una spesa semplificata (Pizzi et al. 2016). 

Innanzitutto lo spazio espositivo presenta due diverse configurazioni di qualità: qualità 

verticale e qualità orizzontale. 

- Qualità verticale: rappresentata dalla divisione dello scaffale in settori verticali, tra cui 

quelli ad altezza occhi e mani presentano maggiori possibilità di vendita grazie alla 

visibilità superiore rispetto ai livelli ad altezza elevata e bassa. Essa costituisce la leva 

qualitativa più importante siccome è oggetto di controllo da parte del distributore, il 

quale può decidere a quale altezza posizionare la propria private label e gli altri brand 

concorrenti (Lugli, 2009). Difatti dalla figura 3.2. è evidente come uno scaffale sia 

suddivisibile in diversi livel li di altezza (Terblanche, 1999): 

 livello di allungamento (superiore a 180 cm): la zona di minor valore dal momento 

ÃÈÅ ÃÁÔÔÕÒÁ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎ ÎÕÍÅÒÏ ÒÉÓÔÒÅÔÔÏ ÄÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÅÄ î ÄÉÆÆÉÃÉÌÍÅÎÔÅ 

raggiungibile. La merce solitamente destinata in ÑÕÅÓÔȭÁÒÅÁ î ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÔÁ ÄÁ ÕÎ 

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 superiore 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 agevolmÅÎÔÅȟ ÑÕÅÓÔÁ ÆÁÓÃÉÁ ÇÏÄÅ ÄÉ ÕÎȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ 

superiore rispetto ai livelli di allungamento e terra ma inferiore a quello visivo. In 

genere la tipologia di merce che è destinata ad ospitare consiste in prodotti ad alto 

profitto o a prezzo superiore; 

 livello teÒÒÁ ɉÉÎÆÅÒÉÏÒÅ Á ρςπ ÃÍɊȡ ÌȭÕÌÔÉÍÁ ÚÏÎÁ î ÑÕÅÌÌÁ ÓÉÔÕÁÔÁ ÎÅÌÌȭÁÒÅÁ ÄÅÌ ÓÕÏÌÏȟ 

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 pesanti sono 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 Stores, p. 139. 

 

Il diverso posizionamento dei prodotti sullo scaffale può influenzare la percezione dei 

ÃÌÉÅÎÔÉ ÓÕÇÌÉ ÓÔÅÓÓÉȟ ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÌȭÁÌÔÅÚÚÁ ÏÃÃÈÉ Å ÑÕÅÌÌÁ ÍÁÎÉ ÇÏÄÏÎÏ ÎÏÎ ÓÏÌÏ ÄÉ ÕÎ 

grado di attenzione elevato, ma anche di un alto livello di awareness dei prodotti  

(Benjamaporkul et al. 2016). 

I distributori devono tenere in considerazione che la verticalizzazione dei prodotti è più 

attraente di un posizionamento secondo il modello orizzontale, e che la collocazione di un 

prodotto al centro aumenta le vendite dello stesso rispetto ad una diversa sistemazione 

(Shaw et al., 2000). 

A volte la collocazione dei prodotti è guidata anche dai prezzi della merce, poiché alcuni 

retailers predispongono i prodotti più costosi o di alta qualità sui livelli superiori degli 

scaffali, destinando invece le zone inferiori ai prodotti più economici (Raghubir et al. 

2008). 

- Qualità orizzontale: basata sulla direzione del flusso di consumatori lungo lo scaffale, 

si caratterizza per una prima parte che detiene un livello qualitativo più alto a 

ÃÏÎÆÒÏÎÔÏ ÄÅÌÌÁ ÓÅÚÉÏÎÅ ÆÉÎÁÌÅȟ É ÃÕÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÅÓÐÏÓÔÉ ÒÁÐÐÒÅÓÅÎÔÁÎÏ ÌȭÅÓÉÔÏ ÄÉ ÁÃÑÕÉÓÔÏ 

ÄÉ ÕÎ ÃÌÉÅÎÔÅ ÃÈÅ ÄÅÖÅ ÁÖÅÒÅ ÇÉÛ ÏÌÔÒÅÐÁÓÓÁÔÏ Å ÖÉÓÉÏÎÁÔÏ ÌȭÉÎÉÚÉÏ ÄÅÌ ÒÅÐÁÒÔÏȟ ÏÖÖÅÒÏ ÌÁ 

zona che il consumatore vede dapprima e imprime più facilmente nella propria 
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memoria. Per esempio se la provenienza del flusso interno dello store segue una 

circolazione da sinistra verso destra, le merci soggette ad una posizione favorevole 

ÓÏÎÏ ÑÕÅÌÌÅ ÃÈÅ ÉÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ÐÕĔ ÏÓÓÅÒÖÁÒÅ ÁÌÌȭÉÎÉÚÉÏ ÄÅÌÌÏ ÓÃÁÆÆÁÌÅȟ ÎÅÌÌÁ ÔÅÓÔata di 

gondola di sinistra ove i prodotti sono esposti su tre lati (per tale ragione spesso la zona 

è adibita alla collocazione di offerte). 

Successivamente si seleziona uno tra i modelli di disposizione della merce sullo scaffale, 

generalizzabili nei PdV ordinati ma possibilmente divergenti nel caso di store disordinati 

(Lugli, 2009). 

Il merchandiser decide di implementare uno degli schemi di seguito presentati allo scopo 

di soddisfare la richiesta di varietà da parte dei consumatori mantenendo al contempo un 

ÃÏÎÇÒÕÏ ÌÉÖÅÌÌÏ ÄÉ ÐÒÅÚÚÉ ɉÃÏÍÅ ÖÉÓÔÏ ÎÅÌ ÃÁÐÉÔÏÌÏ ÐÒÅÃÅÄÅÎÔÅȟ ÁÌÌȭÁÕÍÅÎÔÁÒÅ ÄÅÌÌÁ ÖÁÒÉÅÔÛ 

corrisponde un innalzamento dei costi, che si riflettono in un prezzo di vendita maggiore). 

La segmentazione delle categorie di prodotti viene effettuata attraverso una disposizione 

ÉÎ ÄÉÖÅÒÓÅ ÓÅÚÉÏÎÉ ÄÉ ÃÏÎÓÕÍÏ ÃÈÅ ÒÉÆÌÅÔÔÁÎÏ ÌÅ ÅÓÉÇÅÎÚÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÉ ÃÌÉÅÎÔÉ Å ÌÅ ÍÏÄÁÌÉÔÛ 

ÄȭÕÓÏ ÒÉÃÈÉÅÓÔÅȟ ÃÏÎ ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÕÌÔÉÍÏ ÄÉ ÆÁÃÉÌÉÔÁÒÅ ÉÌ customer journey (Lugli, 2009). 

$ÉÆÁÔÔÉ ÔÒÁ ÌÅ ÉÍÐÌÉÃÁÚÉÏÎÉ ÄÁ ÔÅÎÅÒÅ ÐÒÅÓÅÎÔÉȟ ÐÒÅÆÉÇÕÒÁ ÉÌ ÃÏÎÃÅÔÔÏ ÃÈÅ ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ 

merceologica è categorizzata in famiglie di prodotti e, conseguentemente, tale 

classificazione è rappresentata sul display degli scaffali. Tali famiglie di prodotti 

possiedono principi gerarchici sottoforma di molteplici livelli/strati. Compito delle regole 

del merchandising è quello di stimare e prevedere il metodo di ricerca della merce dei 

ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÐÅÒ ÍÅÚÚÏ ÄÅÉ ÃÏÓÉÄÄÅÔÔÉ ȰÃÁÐÉÔÁÎÉ ÄÉ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁȱȟ ÁÌÔÒÅÓý É ÆÏÒÎÉÔÏÒÉ Ãhiave con 

una approfondita conoscenza di ogni categoria, e di tecniche quali la market basket 

analysis (Kurtulus et al. 2009) 

Anche la modalità di raggruppamento in famiglie sugli scaffali è un fattore pertinente nel 

sistema di decisione degli spazi nel PdV dal momento che può incentivare i consumatori 

a prestare maggiore attenzione favorendo la comprensione dei limiti spaziali di ogni 

categoria (Geismar et al. 2014). Difatti la selezione di specifiche forme delineate per 

colonne o linee, per esempio modelli a conformazione rettangolare, è in grado di 

ÄÅÍÁÒÃÁÒÅ ÃÈÉÁÒÁÍÅÎÔÅ É ÃÏÎÆÉÎÉ ÄȭÉÎÉÚÉÏ Å ÆÉÎÅ ÄÉ ÏÇÎÉ ÆÁÍÉÇÌÉÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÃÏÎ ÉÌ ÒÉÓÕÌÔÁÔÏ 

di attrarre i consumatori e ridurre il rischio di complessità di identificazione delle diverse 

famiglie (Bianchi-Aguiar et al. 2018). 

La scelta del modello è 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 privilegiata); 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  

 

,Ï ÓÃÈÅÍÁ ÄÉ ÃÏÎÆÉÇÕÒÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÃÁÆÆÁÌÅ ÃÈÅ ÆÁÖÏÒÉÓÃÅ ÌȭÏÒÉÅÎÔÁÍÅÎÔÏ ÖÁÎÔÁÇÇÉÏÓÏ ÄÁÌ 

punto di vista del distributore è proprio il modello in questione. Difatti si presenta come 

una suddivisione delle diverse tipologie di prodotto 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 yogurt 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 è collocato Muller, nel livello occhi è collocata la 

marca commerciale, al livello mani è disposto Danone, al livello terra si trova Parmalat). 

In tal modo, il retailer possiede il pieno controllo della leva qualitativa verticale e può 

selezionare quale marca posizionare sui livelli più visibili e redditizi (occhi e mani). 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 discapito delle 

ÍÁÒÃÈÅ ÃÏÎÃÏÒÒÅÎÔÉȢ ,Á ÖÉÓÉÂÉÌÉÔÛ ÄÅÌÌÁ ÍÁÒÃÁ î ÓÕÐÐÏÒÔÁÔÁ ÎÏÎ ÓÏÌÏ ÄÁÌÌȭÁÌÔÅÚÚÁ ÍÁ ÁÎÃÈÅ 

dalla lettura delle informazioni in senso orizzontale, fattore importante per il 

consumatore che può effettuare un confronto tra prezzi con più semplicità. 

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

ÐÅÒ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ Å ÍÁÒÃÁ ÇÒÁÚÉÅ ÁÌÌȭÅÆÆÅÔÔÏ ÄÅÌÌÁ ȰÍÁÃÃÈÉÁ ÃÏÌÏÒÅȱȢ 1ÕÅÓÔȭÕÌÔÉÍÏ ÆÅÎÏÍÅÎÏ 

rappresenta la tonalità di colore identificativa del brand tramite la quale 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 merceologico è 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 qualità 

in senso verticale, che rappresenta il fattore più importante, non può essere sotto la 

ÇÅÓÔÉÏÎÅ ÄÅÌ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅ Á ÃÁÕÓÁ ÄÅÌÌȭÅÌÅÖÁÔÁ ÎÕÍÅÒÏÓÉÔÛ ÄÅÉ ÂÒÁÎÄ ÏÆÆÅÒÔÉȠ ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ 

ÄÉ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÄÅÔÉÅÎÅ ÕÎÁ ÆÏÒÔÅ ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛ ÔÁÌÅ ÄÁ ÉÍÐÅÄÉÒÅ ÌȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅȟ Äefinita 

ȰÄÉÓÐÅÒÓÉÖÁȱȟ ÄÉ ÔÕÔÔÅ ÌÅ ÍÁÒÃÈÅ ÓÕÌ ÎÕÍÅÒÏ ÌÉÍÉÔÁÔÏ ÄÉ ÌÉÖÅÌÌÉ ÄÉ ÓÃÁÆÆÁÌÅ ÐÒÅÓÅÎÔÁÔÏ ÎÅÌ 

modello merceologico precedente. Per tale motivo, il merchandiser è costretto a 

predisporre una disposizione verticale delle marche, superiore al primo schema poiché lo 

scaffale sviluppa la propria dimensione orizzontale (lunghezza) ad un livello superiore 

ÒÉÓÐÅÔÔÏ Á ÑÕÅÌÌÁ ÖÅÒÔÉÃÁÌÅ ɉÁÌÔÅÚÚÁɊȟ ÃÏÎÓÅÎÔÅÎÄÏ ÌȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎ ÎÕÍÅÒÏ ÍÁÇÇÉÏÒÅ ÄÉ 

marche. La gestione dei segmenti di consumo invece può essere disposta in senso 

orizzontale quando il consumatore predilige la propria ricerca sulla marca anziché sulla 

varietà 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 approccio customer-oriented, 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 

ÌȭÉÎÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÉ ÒÉÃÅÒÃÁÒÅ ÕÎÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÏ ÐÒÅÄÅÆÉÎÉÔÁȠ ÑÕÁÌÏÒÁ ÇÌÉ ÁÃÑÕÉÓÔi dei 

clienti fossero guidati da una programmazione di marca, sarebbe efficace perseguire una 

ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÖÅÒÔÉÃÁÌÅ ÄÉ ÍÁÒÃÁ ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÓÉ ÔÒÁÔÔÁ ÄÅÌÌȭÅÌÅÍÅÎÔÏ ÐÒÉÍÁÒÉÏ ÎÅÌÌÁ 

ricerca del prodotto da parte del consumatore (Lugli, 2009). 

Nel corso del tempo il modello merceologico implementato può essere soggetto a 

modifiche e cambiamenti in linea con gli obiettivi di breve e medio-lungo periodo. 
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,ȭÁÄÏÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎÏ ÓÃÈÅÍÁ ÖÅÒÔÉÃÁÌÅ ÄÉ ÓÅÇÍÅÎÔÏ ÐÕĔ ÐÒÅÓÅÎÔÁÒÅ ÕÎÁ ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ 

marca in orizzontale o verticale in base alla quantità di referenze contenute in ogni brand 

e all'attrattività dei consumatori verso le marche a margine unitario superiore. Una scarsa 

numerosità di articoli insufficiente a ricoprire tutti i ripiani degli scaffali richiede una 

collocazione orizzontale. Per contro, se la quantità di articoli per brand dovesse essere 

troppo numerosa per venire inserita nel numero limitato di ripiani, sarebbe consigliabile 

adottare ciononostante un allestimento orizzontale per incentivare le vendite delle 

ÍÁÒÃÈÅ Á ÍÁÒÇÉÎÉ ÕÎÉÔÁÒÉ ÓÕÐÅÒÉÏÒÉ ɉÃÏÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÎÅÌÌÅ ÚÏÎÅ ÍÉÇÌÉÏÒÉɊȠ ÌȭÏÐÚÉÏÎÅ ÄÉ ÍÁÒÃÁ 

in senso verticale può essere una scelta del retailer, consapevole del fatto che tale 

decisione ostacola sia lo sfruttamento delle marche più redditizie sia la facilità 

ÄȭÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÂÒÁÎÄ ÔÒÁÍÉÔÅ ÌÁ ȰÍÁÃÃÈÉÁ ÃÏÌÏÒÅȱȢ 

Allo stesso un modello verticale di marca dispone della facoltà di adottare una 

coÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÓÅÇÍÅÎÔÏ ÉÎ ÓÅÎÓÏ ÏÒÉÚÚÏÎÔÁÌÅ ÏÐÐÕÒÅ ÖÅÒÔÉÃÁÌÅȢ 1ÕÅÓÔȭÕÌÔÉÍÏ ÃÁÓÏ ÒÉÆÌÅÔÔÅ 

ÌȭÉÎÔÅÎÔÏ ÄÅÌ ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÅÒ ÄÉ ÁÎÔÅÐÏÒÒÅ ÉÌ ÓÏÌÉÄÏ ÌÅÇÁÍÅ ÃÏÎ ÇÌÉ ÁÃÑÕÉÒÅÎÔÉ ÁÌÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÄÉ 

redditività poiché la semplificazione della visione di marche alternative ottimizza il livello 

di servizio offerto ai clienti (Lugli, 2009). 

!ÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 É ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÉ ÐÏÓÓÏÎÏ ÓÅÒÖÉÒÓÉ ÄÉ ÔÒÅ ÅÌÅÍÅÎÔÉ ÄÅÌ ÖÉÓÕÁÌ ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇ 

ÆÉÎÁÌÉÚÚÁÔÉ Á ÓÏÌÌÅÃÉÔÁÒÅ ÌȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁ ÓÔÉÍÏÌÁÎÄÏ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ Á 

prestare più attenzione in negozio: il posizionamento, la promozione e la decorazione 

degli scaffali (Benjamapornkul et al. 2016). 

La prima variabile offre sei diverse possibilità di sistemazione dei prodotti sullo scaffale 

(figura 3.3), il quale è suddiviso verticalmente 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), dal momento ÃÈÅ ÓÉ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁ ÐÅÒ ÅÓÓÅÒÅ ÕÎȭÁÒÅÁ ÆÁÃÉÌÍÅÎÔÅ ÖÉÓÉÂÉÌÅ ÄÏÖÅ 

sono posizionati i prodotti chiave; inoltre la disposizione sulla sinistra è conforme alle 

abitudini di comportamento delle persone, il cui verso di lettura e visione dei prodotti 

parte da sinÉÓÔÒÁ ÖÅÒÓÏ ÄÅÓÔÒÁ Å ÄÁÌÌȭÁÌÔÏ ÁÌ ÂÁÓÓÏ ɉ"ÅÎÊÁÍÁÐÏÒÎËÕÌ et al. 2016). 

 

Figura 3.3. Le posizioni dei prodotti sullo scaffale 



82 
 

 

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

on Customer Attraction in Retail Stores, p. 142 

 

Relativamente ai segnali e alle promozioni in-store, vi sono tre macrocategorie: il segnale 

saleȟ ÃÁÐÁÃÅ ÄÉ ÃÏÎÑÕÉÓÔÁÒÅ ÌȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÄÅÌÌÁ ÇÅÎÅÒÁÌÉÔÛ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÇÒÁÚÉÅ ÁÌ ÐÒÅÚÚÏ 

ÉÎÆÅÒÉÏÒÅ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÌÌȭÏÒÉÇÉÎÁÌÅ Å ÆÁÖÏÒÉÒÅ ÌÁ ÍÁÎÉÐÏÌÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÒÅÌÁÔÉÖÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÄÁ ÐÉĬ ÄÅÌÌÁ 

ÍÅÔÛ ÄÅÉ ÖÉÓÉÔÁÔÏÒÉ ÐÅÒ ÖÁÌÕÔÁÒÅ ÌȭÅÆÆÅÔÔÉÖÏ ÐÒÏÄÏÔÔÏ ÓÃÏÎÔÁÔÏȠ le promozioni new, indicanti 

i nuovi arrivi e le ultime novità, sono poco efficaci ed attraenti poiché solo i consumatori 

ÄÅÌÉÎÅÁÔÉ ÃÏÍÅ ȰÆÁÓÈÉÏÎÁÂÌÅȱ ÅÆÆÅÔÔÕÁÎÏ ÌȭÁÃÑÕÉÓÔÏȠ ÉÎÆÉÎÅ ÌÁ ÓÅÇÎÁÌÅÔÉÃÁ hot, per indicare 

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 promozioni sale dovuta alÌȭÏÒÉÅÎÔÁÍÅÎÔÏ 

verso prodotti più economici e di qualità affine. La segnaletica new invece è utile per 

distinguere gli ultimi arrivi dai prodotti meno recenti, mentre il segnale hot offre un 

risultato più marcato sugli uomini rispetto alle donne a causa del loro disinteresse verso 

ÉÌ ÐÒÅÚÚÏ Å ÄÅÌÌȭÉÍÐÏÒÔÁÎÚÁ ÒÉÐÏÓÔÁ ÓÕÌÌÁ ÐÏÐÏÌÁÒÉÔÛ Å ÓÕÌ ÓÅÎÓÏ ÄÉ ÁÃÃÅÔÔÁÚÉÏÎÅ ÄÁ ÐÁÒÔÅ 

ÄÅÌÌÁ ÃÏÍÕÎÉÔÛ ȰÔÒÅÎÄÙȱ ɉ"ÅÎÊÁÍÁÐÏÒÎËÕÌ et al. 2016). 

 

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 

ÂÒÁÎÄ ÎÅÌÌÁ ÍÅÎÔÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȢ ,Á ÃÕÒÁ ÄÅÌÌȭÁÌÌÅÓÔÉÍÅÎÔÏ Å ÄÅÃÏÒÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÃÁÆÆÁÌÅ 

devono seguire le logiche della domanda, ossia facilitare la ricerca dei prodotti da parte 

ÄÅÉ ÃÌÉÅÎÔÉȟ Å ÇÁÒÁÎÔÉÒÅ ÕÎȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÐÕÌÉÔÁȟ ÏÒÄÉÎÁÔÁ Å ÉÌÌÕÍÉÎÁÔÁ ÁÌÌÏ scopo di attrarre le 

persone e accrescere la brand awareness (Benjamapornkul et al. 2016). 

 

Figura 3.5. Cartellonistica scaffali 

  

Fonte: elaborazione personale 

 

In conclusione è 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 più intenso per i prodotti localizzati sui livelli 

superiori (occhi e mani) a sinistra degli scaffali, sottolineando la rilevanza della merce in 

sconto (saleɊ Å ÃÁÔÔÕÒÁÎÄÏ ÌȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÄÅÉ ÖÉÓÉÔÁÔÏÒÉ ÔÒÁÍÉÔÅ ÕÎȭÁÄÅÇÕÁÔÁ ÄÅÃÏÒÁÚÉÏÎÅ Å 

disposizione sullo scaffale (Benjamapornkul et al. 2016). 

 

3.3.4. Quantità e display ordinato versus disordinato  

 

La disposizione dei prodotti sullo scaffale combinata con la quantità di merce esposta 

ÃÏÓÔÉÔÕÉÓÃÅ ÕÎ ÂÉÎÏÍÉÏ ÉÎ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÉÎÆÌÕÅÎÚÁÒÅ ÌÅ ÓÃÅÌÔÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ 

(Castro, 2013). 

,ȭÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÇÌÉ items sulle attrezzature interne al PdV è determinata da diversi fattori, 

tra cui la dimensioÎÅ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÎÅÌ 0Ä6Ȣ 3ÅÃÏÎÄÏ ÁÌÃÕÎÉ ÓÔÕÄÉÏÓÉȟ ÕÎÁ ÄÉÖÅÒÓÁ 

quantità 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 può 

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 

ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ dei consumatori (Pizzi et al. 2016). 

,Å ÒÁÇÉÏÎÉ ÄÉ ÕÎ ÄÉÓÐÌÁÙ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÏ ÄÉÓÏÒÄÉÎÁÔÏ Å ÎÏÎ ÐÉÅÎÁÍÅÎÔÅ ÒÉÆÏÒÎÉÔÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ 

del punto vendita possono essere molteplici, quali la precedente manipolazione dei 

prodotti da parte di altri consumatori che non hanno riposizionato accuratamente il 

prodotto, o la mancanza di tempo da parte degli addetti del punto vendita per rifornire gli 

scaffali costantemente, etc (Castro, 2013). 

5ÎÁ ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÁÌÅ ÓÕÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ ÃÈÅ ÓÖÉÌÕÐÐÉ ÌȭÁÍÐÉÅÚÚÁ ÉÎ ÓÅÎÓÏ ÏÒÉzzontale 

e la profondità verticalmente è 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 compiacimento 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 incentivare i core 

brands offerti dal distributore e presentare un assortimento più esteso, è strategico 

attenersi ad un posizionamento delle marche predilette nelle zone centrali (Pizzi et al. 

2016). 

È opinione comune che un display ordinato permetta ai retailers di conseguire risultati 

migliori di un posizionamento assortimentale caotico, tuttavia è dimostrato che i 

consumatori sono portati a privilegiare gli assortimenti vasti quando questi ultimi 

vengono disposti nello store in modo ordinato e asimmetrico, a differenza delle offerte 

merceologiche meno varie che risultano strategiche qualora la disposizione 

assortimentale fosse disordinata e simmetrica (Pizzi et al. 2016). 

,ȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÃÁÆÆÁÌÅ î ÕÎÏ ÄÅÉ ÆÁÔÔÏÒÉ ÃÈÅȟ ÉÎÔÅÒÃÏÎÎÅÓÓÏ Á ÑÕÁÎÔÉÔÛ ÄÉ ÓÃÏÒÔÅȟ 

tipologia di prodotto e familiarità con il brand, può avere degli effetti sulla propensione 

ÁÌÌȭÁÃÑÕÉÓÔÏ Å ÌÁ ÓÃÅÌÔÁ ÄÅÌÌÁ ÍÅÒÃÅ ɉ#ÁÓÔÒÏȟ ςπρσɊȢ 

Pertanto la richiesta del pubblico verso un prodotto non è subordinata esclusivamente al 

posizionamento e allo spazio espositivo dello stesso e/o degli altri prodotti analoghi, 

altresì la relazione spaziale tra gli articoli ne condiziona i risultati. Di conseguenza, un 

modello di ottimizzazione congiunta in cui il rifornimento di un articolo è correlato a 

quello di altra merce consente di delineare politiche di disposizione assortimentale e 

ÒÉÆÏÒÎÉÍÅÎÔÏ ÐÉĬ ÅÆÆÉÃÉÅÎÔÉ Å ÐÒÏÆÉÔÔÅÖÏÌÉȢ )Ì ÆÉÎÅ ÄÉ ÏÔÔÅÎÅÒÅ ÕÎȭÅÌÅÖÁÔÁ ÒÉÃÈÉÅÓÔÁ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÏ 

ÁÌ ÍÉÎÉÍÏ ÃÏÓÔÏ ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ î ÃÏÎÄÉÚÉÏÎÁÔÏ ÓÉÁ ÄÁÌÌȭÁÒÅÁ ÅÓÐÏÓÉÔÉÖÁ ÄÅÌÌȭÁÒÔÉÃÏÌÏ ÓÉÁ ÄÁÌÌÁ 
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ÌÏÃÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÄÅÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉȢ )Ì ÒÉÆÏÒÎÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌȭÏÆferta merceologica del 

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 devono effettuare una gestione congiunta 

di spazio espositivo sugli scaffali, posizionamento dei prodotti e inventario. Difatti una 

ÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÏÔÔÉÍÁÌÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 ÐÕĔ ÃÁÔÔÕÒÁÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÃÌÉÅÎÔÉ ÍÁ ÒÉÃÈÉÅÄÅÒÅ 

anche costi di esposizione superiori, ÏÐÐÕÒÅ ÌȭÉÎÃÒÅÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌȭÁÒÅÁ ÅÓÐÏÓÉÔÉÖÁ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁ 

ad un prodotto sugli scaffali può solo aumentarne i costi di posizionamento e inventario 

senza procurare benefici alle vendite (Zhao, et al. 2016). 

In particolare, la probabilità di acquistare prodotti alimentari diminuisce se questi si 

trovano posizionati su scaffali disordinati e in quantità limitata; al contrario, prodotti non 

alimentari caratterizzati da un medesimo posizionamento (scaffale disordinato e 

scarsamente rifornito) potrebbero aumentare le possibilità di acquisto da parte dei 

consumatori. In entrambe le situazioni, la brand awareness del prodotto riveste un ruolo 

considerevole (figura 3.6). Difatti la familiarità dei consumatori nei confronti del brand 

influenza la percezione di contaminazione sul prodotto, ovvero la sensazione innata di 

disgusto verso i prodotti (soprattutto alimentari) che sono stati oggetto di manipolazione 

ÁÌÔÒÕÉȢ .ÅÌ ÃÁÓÏ ÄÉ ÕÎȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÉÎÃÅÒÔÁȟ ÏÖÅ ÉÌ ÓÏÇÇÅÔÔÏ ÎÏÎ ÄÉÓÐÏÎÅ ÄÉ ÕÎÁ 

certa familiarità col brand, la contaminazione del prodotto (in particolare non alimentare, 

ÄÏÖÅ ÉÌ ÓÅÎÓÏ ÄÉ ÄÉÓÇÕÓÔÏ î ÉÎÆÅÒÉÏÒÅɊ ÐÕĔ ÆÁÖÏÒÉÒÅ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÐÏÓÉÔÉÖÁ ÓÕÌÌÏ ÓÔÅÓÓÏ 

ÔÒÁÍÉÔÅ ÕÎȭÉÍÐÒÅÓÓÉÏÎÅ ÄÉ ÐÏÐÏÌÁÒÉÔÛȢ )Î ÑÕÅÓÔȭÕÌÔÉÍÏ ÃÁÓÏȟ ÌÁ ÐÒÏÂÁÂÉÌÉÔÛ ÄÉ ÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÌ 

prodotto non aliÍÅÎÔÁÒÅ ÁÕÍÅÎÔÁ ÐÏÉÃÈï ÌȭÉÎÆÅÒÅÎÚÁ ÄÉ ÐÏÐÏÌÁÒÉÔÛ ÃÈÅ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ 

ÅÆÆÅÔÔÕÁÎÏ ÓÕ ÕÎ ÂÒÁÎÄ ÓÃÏÎÏÓÃÉÕÔÏ ÃÏÎÔÒÁÓÔÁ ÌȭÅÆÆÅÔÔÏ ÎÅÇÁÔÉÖÏ ÄÅÌÌÁ ÃÏÎÔÁÍÉÎÁÚÉÏÎÅȟ 

accrescendo la preferenza di acquisto per tale prodotto in caso di scaffale disordinato e 

non pienamente rifornito (Castro, 2013). Pertanto in tale situazione, il comportamento 

ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ 0Ä6 ÍÁÎÉÆÅÓÔÁ ÕÎÁ ÎÅÔÔÁ ÐÒÏÐÅÎÓÉÏÎÅ Á ÐÒÅÄÉÌÉÇÅÒÅ ÄÉÓÐÌÁÙ 

merceologici scarsamente riforniti rispetto agli scaffali più completi. La giustificazione di 

tale condotta risiede  nel presupposto che gli scaffali non totalmente forniti espongano 

prodotti precedentemente selezionati e acquistati da altri clienti; pertanto gli articoli in 

ÑÕÅÓÔÉÏÎÅ ÄÉÖÅÎÇÏÎÏ ÕÎÁ ÆÏÎÔÅ ÄÉ ÒÅÆÅÒÅÎÚÁ ÐÅÒ ÕÎ ȰÃÏÍÐÏÒÔÁÍÅÎÔÏ ÄÉ ÂÒÁÎÃÏȱȟ ÏÖÖÅÒÏ ÌÁ 

ÐÒÏÐÅÎÓÉÏÎÅ Á ÉÍÉÔÁÒÅ ÌȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÉ ÁÌÔÒÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ɉ-ÁÓÓÁÒÁ et al. 2014). 
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Al contrario nell'ipotesi di prodotti alimentari, per cui la paura di contaminazione è 

ÓÕÐÅÒÉÏÒÅȟ ÌȭÅÆÆÅÔÔÏ ÐÏÓÉÔÉÖÏ ÄÅÌÌȭÉÎÆÅÒÅÎÚÁ ÄÉ ÐÏÐÏÌÁÒÉÔÛ ÄÅÌ ÂÒÁÎÄ ÁÚÚÅÒÁ ÌȭÉÍÐÁÔÔÏ 

ÎÅÇÁÔÉÖÏ ÄÅÌÌÁ ÃÏÎÔÁÍÉÎÁÚÉÏÎÅ ÓÅÎÚÁ ÁÌÔÅÒÁÒÅ ÌÁ ÓÃÅÌÔÁ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÆÉÎÁÌÅ ɉ#ÁÓÔÒÏȟ ς013). 

$ÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÓÉÁ ÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ shelf display sia la quantità dei prodotti sono 

fattori controllabili, i retailers possono sfruttare entrambe le leve per aumentare la 

ÖÅÌÏÃÉÔÛ Å ÌȭÉÍÐÁÔÔÏ ÄÅÌÌÅ ÌÏÒÏ ÁÔÔÉÖÉÔÛ ÄÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇȢ !ÎÚÉÃÈï ÃÏÎÃÅÎÔÒÁÒÅ gli sforzi sul 

rifornimento dei prodotti più velocemente venduti senza considerare il tipo di prodotto 

(alimentare vs non alimentare) o la familiarità col brand (conosciuto vs sconosciuto), è 

consigliabile rifornire in primo luogo i prodotti alimentari con brand popolari poiché la 

loro scarsa presenza sugli scaffali può avere effetti negativi sulle vendite, al contrario dei 

ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÎÏÎ ÁÌÉÍÅÎÔÁÒÉ ÓÏÔÔÏ ÂÒÁÎÄ ÓÃÏÎÏÓÃÉÕÔÉ ÃÈÅ ÐÒÅÓÅÎÔÁÎÏ ÌȭÕÌÔÉÍÁ ÐÒÉÏÒÉÔÛ ÄÁÌ 

momento che le loro vendite potrebbero beneficiare di un display disordinato e 

scarsamente rifornito (Castro, 2013). 

 

Figura 3.6. Come il shelf display influenza la probabilità di acquisto 

 

Fonte: Castro, I. A., et al. (2013)  The Influence of Disorganized Shelf Displays and Limited 

Product Quantity on Consumer Purchase, p. 120 
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3.3.5. Tridimensionalità dei prodotti: facings  

 

,ȭÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÈÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ 0Ä6 ÄÅÉ ÒÅÔÁÉÌÅÒÓ ÄÅÖÅ ÔÅÎÅÒÅ 

in considerazione non solo gli elementi bidimensionali degli scaffali (in senso verticale e 

orizzontale), ma anche più orientamenti di visualizzazione dei prodotti tridimensionali 

congiuntamente ai loro prezzi. In tal modo è possibile formulare un modello di 

ottimizzazione degli spazi sugli scaffali che permetta ai rivenditori di effettuare 

efficacemente decisioni di organizzazione merceologica in tempi brevi (Murray et 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 quantità di facings destinate ad ogni prodotto 

(Bianchi-Aguiar et al. 2018). 

I 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 collocazione tra ogni scaffale 

(Bianchi-Aguiar et al. 2018). Tali decisioni hanno un effetto positivo sulla visibilità, la 

consapevolezza e la domanda dei prodotti da parte dei consumatori, con un conseguente 

riflesso favorevole sui profitti dei distributori (Desmet et al. 1998). 

5Î ÍÅÔÏÄÏ ÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÏ î ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÉ ÕÎ ÍÏÄÅÌÌÏ ÃÈÅ ÔÅÎÇÁ ÉÎ ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÚÉÏÎÅ ÃÏÎÇÉÕÎÔÁ 

molteplici variabili: prezzo dei prodotti, spazi espositivi (sia ampiezza sia altezza) e figura 

tridimensionale dei prodotti a seconda delle singole categorie merceologiche (Murray et 

al. 2010). 

Sviluppo del modello 

,Å ÄÅÃÉÓÉÏÎÉ ÒÅÌÁÔÉÖÅ ÁÌÌÁ ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÕÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 

risultano differenti tra produttori e distributori. I primi, infatti, per perseguire l ȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ 

di massimizzazione delle vendite e dei profitti dei propri prodotti, sono incentivati a 

ÄÅÓÔÉÎÁÒÅ ÇÌÉ ÓÐÁÚÉ ÄÉ ÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÍÉÇÌÉÏÒÉ Å ÍÁÇÇÉÏÒÍÅÎÔÅ ÒÅÄÄÉÔÉÚÉ ÁÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ 

merceologica sotto la loro produzione. Diverso invece è il caso dei retailers, i 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 è formulato sul punto di vista dei distributori (Murray 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 altri itemsȠ ÓÉ ÔÒÁÔÔÁ ÄÅÌÌȭÅÆÆÅÔÔÏ 

dei prezzi incrociati secondo cui i consumatori valutano il prezzo del singolo prodotto 

considerando anche i costi di altra merce (Bimolt et al. 2005). 

Altre variabili non di prezzo influenzabili le decisioni di disposizione dei prodotti sugli 

spazi espositivi sono la collocazione del singolo prodotto sul display, la visibilità frontale 

del display e i suoi elementi estetici, quali colori e dimensioni in armonia con il packaging 

ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁȢ 0ÅÒÔÁÎÔÏ ÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÖÅÒÓÏ ÕÎ 

prodotto non dipende esclusivamente dalla posizione ÄÅÌÌȭÁÒÔÉÃÏÌÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌÌȭÁÒÅÁ 

complessiva del display, ma è determinata altresì dalla qualità di tale zona espositiva 

(accostamento con differenti collocazioni sugli spazi degli scaffali e orientamenti visivi) 

(Murray et al. 2010). 

Relativamente al display sugli scaffali, esistono differenti orientamenti dei prodotti che 

possono essere ruotati su più assi al fine di esibire diverse facciate ai consumatori. A 

seconda delle caratteristiche fisiche del packaging, ogni articolo detiene più orientamenti 

in base alla categoria merceologica di appartenenza. La figura 3.7 rappresenta 3 possibili 

orientamenti (ὐ, ὐ, ὐ) di un articolo j dal packaging rettangolare ottenuti dalle differenti 

combinazioni tra le due variabili lunghezza (ὼ) e altezza/profondità (ώ/ᾀ). 

 

Figura 3.7. Possibili orientamenti di un prodotto j 

 
Note that xi1 = xi3, yi1 = yi2, and xi2 = yi3. (a) Orientation j = 1. (b) Orientation j = 2. (c) Orientation j=3. 

 

Fonte: Murray, C. C. et al. (2010) Joint Optimization of Product Price, Display Orientation 

and Shelf-Space Allocation in Retail Category Management, p. 128 
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,ȭÁÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÅÓÐÏÓÉÔÉÖÏ ÓÉ ÁÒÔÉÃÏÌÁ ÉÎ ÄÕÅ ÓÃÅÌÔÅ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÉȡ ÁÄ ÕÎ ÍÁÃÒÏ-

livello, la decisione di collocazione delle aree del negozio per categorie di prodotto; ad un 

micro-ÌÉÖÅÌÌÏȟ ÌÁ ÖÁÌÕÔÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÍÅÎÔÏ ÄÅÉ ÓÉÎÇÏÌÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÌÌȭÉnterno di ogni 

categoria. Considerato che il modello di Bianchi-Aguiar et al. ambisce a delineare la 

quantità di facings dedicate ad ogni articolo concorrente la propria categoria 

merceologica, lo studio si focalizza sul micro-livello caratterizzato da K scaffali disponibili, 

sviluppati per lunghezza ύ  e altezza Ὤ in cui disporre N prodotti le cui misure di 

lunghezza e altezza di facings del prodotto i sono rispettivamente ὥ e ὦ (Bianchi-Aguiar 

et al. 2018). 

Lo scopo di tali misure si manifesta nel riconoscimento delle modalità di posizionamento 

ÄÅÌÌÁ ÍÅÒÃÅ ÓÕÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÌȭÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ ÆÁÍÉÇÌÉÅ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÄÉ 

appartenenza in cui gli articoli sono raggruppati. I 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 

ÓÅÇÕÉÔÏ ÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÙÏÇÕÒÔ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÉ ÕÎ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅȡ ÉÌ ÐÒÉÍÏ ÃÒÉÔÅÒÉÏ 

gerarchico può essere la tipologia, ovvero differenziazione tra yogurt classici e quelli 

ÌÉÑÕÉÄÉȠ ÓÕÃÃÅÓÓÉÖÁÍÅÎÔÅ ÉÌ ÓÅÃÏÎÄÏ ÆÁÔÔÏÒÅ ÄÉ ÃÌÁÓÓÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÉ ÏÇÎÉ ÔÉÐÏÌÏÇÉÁ 

di yogurt è il brand; la terza variabile gerarchica per ogni brand è il gusto; etc. Vi è anche 

ÌȭÅÖÅÎtualità 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 quantità di livelli dissimile (Bianchi-Aguiar et al. 2018). 

In figura 3.8 è 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 A.1-A.3 e B.1-B.7. In entrambi i casi, 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 più scaffali, è 

necessario rispettare le stesse misure in lunghezza e medesimo posizionamento iniziale 

e finale per ogni ripiano (Bianchi-Aguiar, T. et al, 2018). 

 

Figura 3.8. Esempio di planogramma a 2 livelli di famiglie di prodotto 
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Fonte: Bianchi-Aguiar, T. et al. (2018) Allocating products on shelves under merchandising 

rules: Multi-level product families with display directions, p. 50 

 

La rappresentazione in questione può 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 livello del 

singolo articolo (Bianchi-Aguiar et al. 2018). 

 

Figura 3.9. Raggruppamento di famiglie di prodotti nella forma a diagramma 

 

Fonte: Bianchi-Aguiar, T. et al. (2018) Allocating products on shelves under merchandising 

rules: Multi-level product families with display directions, p. 50 
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Le regole del merchandising sono utili anche nella specificazione 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 

ÉÎ ÃÕÉ ÌÁ ÌÕÎÇÈÅÚÚÁ ÔÏÔÁÌÅ ÄÅÌÌÁ ÆÁÍÉÇÌÉÁ ÄȭÏÒÉÇÉÎÅ Ïccupi più scaffali); al contrario, la 

famiglia di prodotti disposta verticalmente si localizza sul maggior numero possibile di 

scaffali dove è situata la famiglia di primo livello. Per esempio, in figura 3.9. tutte le 

famiglie di primo livello assumono una disposizione orizzontale, mentre quelle di secondo 

livello si posizionano secondo una direzione verticale (Bianchi-Aguiar et al. 2018). 

Il modello ottimale di SSAP è espresso tramite una funzione lineare di massimizzazione 

del profitto, ovvero il profitto  correlato ad ogni prodotto è lineare rispetto sia al ripiano 

sia alla gamma di facings; tale funzione è soggetta a vincoli di capacità contenitiva e 

idoneità degli scaffali. 

La definizione delle famiglie di prodotto impone la determinazione della sequenza precisa 

dei prodotti su ogni scaffale poiché  è richiesta una localizzazione esatta e chiara. Per 

mezzo del diagramma ad albero, il retailer ricorre alle regole del merchandising al fine di 

stabilire le variabili secondo cui un determinato prodotto j deve precedere o seguire il 

prodotto i. Innanzitutto è indispensabile identificare la sequenza delle famiglie su di ogni 

ripiano partendo dal primo livello. Successivamente, si delineano le famiglie di prodotti al 

secondo livello e si procede conseguentemente per i livelli seguenti finché non si 

ÒÁÇÇÉÕÎÇÅ ÌȭÕÌÔÉÍÏ ÓÔÅÐȟ ÁÌÔÒÅÓý ÌÁ ÄÅÓÉÇÎÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÓÉÎÇÏÌÏ ÐÒÏÄÏÔÔÏȢ )Ì ÒÉÓÕÌÔÁÔÏ î ÕÎÁ 

sequenza ordinata e interconnessa tra tutti i livelli 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 essere 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 è la chiarezza con cui viene delineata 

ÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÅÓÐÏÓÉÔÉÖÏȟ ÓÕÐÅÒÉÏÒÉ ÓÏÎÏ É ÂÅÎÅÆÉÃÉ ÃÈÅ ÉÌ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅ 

ottiene da tale composizione. Nella definizione di posizionamento delle famiglie di 

prodotto è 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 quantità massima di 
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facings è strettamente correlata al ciclo di vita dei prodotti sugli scaffali e ai costi di 

mantenimento (Bianchi-Aguiar et al. 2018). 

Per una data categoria merceologica, ogni articolo può essere disposto su uno spazio 

sviluppato su K molteplici ripiani che possono avere differenti 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 al fine di offrire conseguentemente tre 

possibili orientamenti dimensionali dei singoli articoli. Difatti ogni scaffale k si sviluppa 

in larghezza (ὢ), altezza (ὣ) e profondità (ὤɊȟ ÄÉÓÐÏÎÅÎÄÏ ÄÉ ÕÎȭÁÒÅÁ ÅÓÐÏÓÉÔÉÖÁ ÔÏÔÁÌÅ 

pari a ὢὣ (Murray et al. 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 possibilità di impilare un articolo con più facciate in molteplici 

orientamenti su di uno specifico scaffale. Le unità 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 sovrapporre il maggior numero possibile di prodotti 

Ê ÓÅÃÏÎÄÏ ÌÏ ÓÔÅÓÓÏ ÏÒÉÅÎÔÁÍÅÎÔÏȢ )Î ÆÉÇÕÒÁ σȢρπ î ÄÉÍÏÓÔÒÁÔÏ ÌȭÅÓÅÍÐÉÏ ÄÉ ÕÎÏ ÓÃÁÆÆÁÌÅ Á 

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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The i, j labels on each product represent the product type (i) and orientation (j). 

 

Fonte: Murray, C. C. et al. (2010) Joint Optimization of Product Price, Display Orientation 

and Shelf-Space Allocation in Retail Category Management, p. 130 

 

,ȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÕÌÔÉÍÏ ÄÅÌ ÒÅÔÁÉÌÅÒ ÃÏÎÓÉÓÔÅ ÎÅÌÌÁ ÍÁÓÓÉÍÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÏÆÉÔÔÉ ÇÅÎÅÒÁÔÉ ÄÁ ÕÎÁ 

categoria composta da N prodotti in un assortimento predeterminato attraverso ottimali 

decisioni congiunte tra due elementi, ovvero i prezzi di vendita e gli spazi di esposizione 

ÄÅÌÌÅ ÆÁÃÃÉÁÔÅ ÃÏÎ ȰÑÕÁÌÉÔÛ ÁÄÁÔÔÁÔÁ ɉÓÃÅÌÔÅ ÒÅÌÁÔÉÖÅ ÁÌÌÁ ÃÏÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÇÌÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ Å ÁÇÌÉ 

orientamenti dei prodottÉɊȱȢ ) ÌÉÍÉÔÉ ÃÈÅ ÃÏÎÔÒÁÓÔÁÎÏ ÉÌ ÃÏÎÓÅÇÕÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÏ ÓÃÏÐÏ 

sopraccitato sono sia i vincoli di carattere fisico degli scaffali (larghezza, 

altezza/profondità, numero di ripiani, etc.) sia le condizioni decisionali del mercato, ad 

esempio restrizioni sul livello dei prezzi dettate dalla concorrenza (Murray et 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 preferenziali 

ÓÏÇÇÅÔÔÅ Á ÍÁÇÇÉÏÒÅ ÁÔÔÒÁÚÉÏÎÅ Å ÃÏÎ ÕÎÏ ÓÐÁÚÉÏ ÓÕÐÅÒÉÏÒÅ ÐÅÒ ÐÅÒÍÅÔÔÅÒÅ ÌȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ 

ÓÅÃÏÎÄÏ ÌȭÏÒÉÅÎÔÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÁ ÆÁÃÃÉÁÔÁ ÐÉĬ ÇÒÁÎÄÅ ÄÅÌÌȭÁÒÔÉÃÏÌÏȢ !Ì ÃÏÎÔÒÁÒÉÏȟ ÇÌÉ ÁÒÔÉÃÏÌÉ Á 

minore margine di profitto sono collocati in zone differenti con orientamenti di facciate 

inferiori (Murray et al. 2010). 
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Secondo la rivisitazione del modello Russell & Urban da parte di Bianchi-Aguiar et al., uno 

scenario in cui tutti i prodotti a maggiore margine di profitto vengono disposti sugli 

scaffali superiori col maggior numero di facings visibili, mentre quelli meno redditizi 

seguono una collocazione sui ripiani più bassi minimizzando il numero di facciate esposte, 

permette al retailer di massimizzare la propria function value senza rispettare tuttavia la 

logica del merchandising. Al contrario, in una situazione ove i prodotti vengono esposti 

secondo una segmentazione dal punto di vista di famiglie alias 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 famiglie di prodotti a maggiore margine di 

profitto sui ripiani superiori (e con una visibilità preponderante per facciate di prodotto) 

possono ospitare anche singoli items a basso rendimento, un distinto e circoscritto 

raggruppamento merceologico in base alle categorie favorisce una strategia customer-

oriented (Bianchi-Aguiar et al 2018). 

Inoltre la determinazione dei prezzi è legata sia ai vincoli delle condizioni concorrenziali 

del mercato sia alle possibili quantità richieste da parte dei consumatori: il prezzo 

ottimale dei prodotti ad elevata domanda è vicino al prezzo massimo imposto dai limiti 

del mercato; la merce legata ad una richiesta inferiore invece è probabilmente esposta ad 

un prezzo vicino al minimo del mercato. Tramite un modello appropriato di segnalazione 

dei due prezzi estremi, è 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 è 

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 merchandising a Ì ÄÉÓÃÏÕÎÔȡ ÃÁÓÅ ÓÔÕÄÙ É.ȭÓ 

Mercato S.p.A.  

 

In seguito alla definizione delle componenti del merchandising utilizzabili 

ÎÅÌÌȭÉÎÃÒÅÍÅÎÔÏ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÏ ÄÅÌÌÁ ÃÁÐÁÃÉÔÛ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁȟ î ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ ÖÁÌÕÔÁÒÅ ÌÁ ÌÏÒÏ 

applicazione al formato distributivo del discount in Italia. 

Il Case Research Study ÃÏÎ ÏÇÇÅÔÔÏ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣ î ÆÕÎÚÉÏÎÁÌÅ ÁÌÌÁ ÖÅÒÉÆÉÃÁ 

ÄÅÌÌȭÉÍÐÉÅÇÏ ÄÅÌÌÅ ÔÒÅ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÉ ÖÁÒÉÁÂÉÌÉ ÄÅÌ ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÅÌ retailing format  

ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÎÅÌ ÃÏÎÔÅÓÔÏ ÉÔÁÌÉÁÎÏȟ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÔÏ ÄÁ ÕÎȭÅÖÏÌÕÚÉÏÎÅ Å ÃÒÅscita di mercato 

costante come verrà visionato in seguito. 

Dal momento che su tale argomento non è 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 dieci principali distributori alimentari in Italia a 

settembre 2019 

 

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 ricavi di vendita sul mercato interno per 
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ÃÉÒÃÁ Ό χȟφ ÍÉÌÉÁÒÄÉȢ !Ì ÓÅÃÏÎÄÏ Å ÔÅÒÚÏ ÐÏÓÔÏ ÓÉ ÔÒÏÖÁÎÏ ÒÉÓÐÅÔÔÉÖÁÍÅÎÔÅ ,ÉÄÌ )ÔÁÌÉÁ ÓȢÒȢÌȢ 

ÃÏÎ Ό τȟχ ÍÉÌÉÁÒÄÉ Å #ÏÏÐ ÐÅÒ Ό σȟχ ÍÉÌÉÁÒÄÉ ɉ3ÔÁÔÉÓÔÁȟ ςπςπɊȢ 

 

Figura 4.2. Principali aziende attive nella distribuzione alimentare in Italia nel 2018 in 

base ai ricavi di vendita 

 

Fonte: Statista (2020) Food retail in Italy, p. 3 

 

Le statistiche sopraccitate attestano ancora oggi una forte presenza di superstores e 

supermercati con una market share del 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% 

ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÁ ÉÎÄÕÓÔÒÉÁ ÄÅÌÌÁ ÄÉÓÔÒÉÂÕÚÉÏÎÅ ÁÌÉÍÅÎÔÁÒÅ ÁÌ ÄÅÔÔÁÇÌÉÏ ÉÎ )ÔÁÌÉÁ ÎÅÌ ςπρω ɉ3ÔÁÔÉÓÔÁȟ 

2020). 

 

Figura 4.3. QuotÁ ÄÉ ÍÅÒÃÁÔÏ ÄÅÌÌȭÉÎÄÕÓÔÒÉÁ ÄÉ ÄÉÓÔÒÉÂÕÚÉÏÎÅ ÁÌÉÍÅÎÔÁÒÅ ÉÎ )ÔÁÌÉÁ ÎÅÌ ςπρω 

in base al formato distributivo 

 

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 

dettaglÉÏ ÄÅÌ υϷ ÒÁÇÇÉÕÎÇÅÎÄÏ ÕÎ ÆÁÔÔÕÒÁÔÏ ÄÉ Όρψȟρ ÍÉÌÉÁÒÄÉ ÎÅÌ ςπρωȠ ÔÁÌÅ ÓÕÃÃÅÓÓÏ î 

accompagnato da un incremento della consapevolezza da parte dei consumatori 

relativamente al prezzo al consumo, dal momento che una maggiore sensibilità ai prezzi 

avvantaggia i formati distributivi caratterizzati da offerte merceologiche più accessibili 

(Euromonitor International, 2019). 

 

Figura 4.4. Dimensioni del mercato 

  

Fonte: Euromonitor International (2020) Discounters in Italy - Analysis, p. 1 

 

I discount hanno tratto vantaggio dal calo di popolarità di superfici di vendita più 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 

prezzÉ ÐÒÅÄÉÌÉÇÅÎÄÏ ÉÌ ÒÅÔÁÉÌÅÒ ÄÉ ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÚÁ ÉÎ ÑÕÅÓÔÉÏÎÅȡ ÌȭÉÎÃÅÒÔÅÚÚÁ ÐÏÌÉÔÉÃÁȟ ÓÔÉÍÏÌÁÔÁ 

dalla crisi del governo nell'agosto 2019, e il rallentamento dell'economia. Difatti il 

discount è in grado di rispondere alle esigenze e ai bisogni della domanda tramite sia le 

ÓÔÒÁÔÅÇÉÅ ÄÉ ÐÒÅÚÚÏ ÁÇÇÒÅÓÓÉÖÅ ÓÉÁ ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÅÍÐÒÅ ÐÉĬ ÄÉÖÅÒÓÉÆÉÃÁÔÏ 

(Euromonitor International, 2019). 

Sebbene la crescita sia destinata a rallentare, secondo le previsioni i discount dovrebbero 

registrare il maggiore incremento del valore al dettaglio attuale tra i moderni formati 

ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÉ ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÇÌÉ ÁÃÑÕÉÒÅÎÔÉ ÄÉÍÏÓÔÒÁÎÏ ÄÉ ÍÁÎÔÅÎÅÒÅ ÕÎȭÁÔÔÉÔÕÄÉÎÅ ÄÉ 

prudenza riguardo alla spesa quotidiana (Euromonitor International, 2019). 

Il formato di origine tedesca prosegue nÅÌÌȭÁÍÐÌÉÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÁ ÐÒÏÐÒÉÁ ÐÏÒÔÁÔÁȡ ÄÉÓÃÏÕÎÔ 

nazionali e internazionali hanno continuato i loro aggressivi piani di espansione in Italia 



98 
 

nel 2019, con tutti i principali gruppi che aprono nuovi punti vendita in tutto il paese. 

Oggigiorno in Italia si contano 5.337 discount stores, la cui presenza è aumentata del 2,5% 

rispetto al 2018 (figura 4.5). 

 

Figura 4.5. Discount: valore di vendite, negozi e spazio di vendita 2014 ɀ 2019 

 

Fonte: Euromonitor International (2020) Discounters in Italy, p. 2 

 

A occupare il primo posto della classifica tra i discount presenti in Italia prefigura 

Eurospin Italia, il quale detiene una retail value share pari al 27%. In aggiunta al leader 

Eurospin Italia, che nel 2019 ha raggiunto la soglia dei 1.100 punti vendita (e ampliato 

anche verso il territorio della Slovenia), i discount tedeschi Lidl Italia, Aldi e Penny Market 

Italia hanno annunciato maggiori investimenti per il 2019-2020 e l'apertura di oltre 140 

nuovi negozi per rafforzare il proprio punto d'appoggio nel paese (Euromonitor 

International, 2019). 

 

Figura 4.6. Quota aziendale dei discount 2019 ɀ quota 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 è evoluto nel tempo fino ad arrivare a 

ÃÏÉÎÖÏÌÇÅÒÅ ÁÎÃÈÅ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÐÉĬ ÓÏÆÉÓÔÉÃÁÔÉȟ ÉÎÃÌÉÎÉ ÁÄ ÁÃÃÅÄÅÒÅ ÁÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ 

merceologica del modello originariamente tedesco. Difatti l'Italia sta assistendo a una 

continua tendenza dei discount a diventare più affini ai supermercati. Il channel 

distributivo continua ad adattare il proprio assortimento di prodotti agli acquirenti 

italiani più ricercati. Nella sezione alimentare, questo si traduce nell'ampliamento della 

gamma di prodotti freschi, biologici, vegetariani e prodotti gluten-free e senza lattosio, 

nonché l'inclusione di un numero crescente di prodotti di origine 100% italiana e 

specialità regionali. Nel settore non alimentare, i discount stanno espandendo la loro 

offerta di categorie di prodotti quali, ad esempio, 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 probabilità 

di prolungamento anche negli anni a venire (Euromonitor International, 2019). 

Relativamente al contesto competitivo, Eurospin Italia mantiene il primato nel 2019, 

ÎÏÎÏÓÔÁÎÔÅ ÐÒÅÓÅÎÔÉ ÕÎÁ ÑÕÏÔÁ ÄÉ ÖÁÌÏÒÅ ÌÅÇÇÅÒÍÅÎÔÅ ÉÎÆÅÒÉÏÒÅ Á ÑÕÅÌÌÁ ÄÅÌÌȭÁÎÎÏ 

precedente (diminuita dal 27% al 26,7%). Sebbene i discount più grandi siano 

generalmente di natura tedesca, Eurospin Italia è nazionale, pur possedendo negozi anche 

al di fuori del paese. Il rivenditore ha continuato a far leva sul suo DNA 100% italiano. La 

pubblicità televisiva è andata in onda sui principali canali televisivi italiani con il 
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ÃÏÌÌÁÕÄÁÔÏ ÓÌÏÇÁÎ Ȱ,Á ÓÐÅÓÁ ÉÎÔÅÌÌÉÇÅÎÔÅ ɉÁÃÑÕÉÓÔÉ ÉÎÔÅÌÌÉÇÅÎÔÉɊȱȢ ,Á ÍÁÇÇÉÏÒ ÐÁÒÔÅ ÄÅÉ 

prodotti disponibili nei suoi negozi è costituita da generi alimentari; in ogni caso, l'offerta 

non alimentare sta acquisendo una crescente importanza per tutti i principali operatori. 

Nel caso di Eurospin Italia, nel 2019 la propria retail value growth del 27%, ovvero 

crescita del valore al dettaglio, non è dovuta esclusivamente all'aumento della sua base di 

clienti, ma anche alla continua espansione del numero di punti vendita in tutto il paese 

(Euromonitor International, 2019). 

,ȭ)ÔÁÌÉÁ ÓÕÓÃÉÔÁ ÁÔÔÒÁÚÉÏÎÅ ÁÎÃÈÅ ÖÅÒÓÏ É ÇÒÕÐÐÉ ÔÅÄÅÓÃÈÉȟ É ÑÕÁÌÉ ÓÏÓÔÅÎÇÏÎÏ ÉÎÃÅÓÓÁÎÔÉ 

investimenti continuando a consolidare la propria presenza sul suolo italiano nel 2019. 

.ÅÌÌÏ ÓÐÅÃÉÆÉÃÏȟ Á ÇÅÎÎÁÉÏ ςπρω ,ÉÄÌ )ÔÁÌÉÁ ÈÁ ÁÎÎÕÎÃÉÁÔÏ ÕÎ ÉÎÖÅÓÔÉÍÅÎÔÏ ÄÉ Όσυπ ÍÉÌÉÏÎÉ 

per aprire 40 nuovi PdV con un particolare accento sulla sostenibilità ambientale. Anche 

il Penny Market, parte del gruppo Rewe, hÁ ÁÎÎÕÎÃÉÁÔÏ ÕÎ ÉÎÖÅÓÔÉÍÅÎÔÏ ÄÉ Όχπ ÍÉÌÉÏÎÉ 

per 17 nuovi stores. Ultimo ma non meno importante, Aldi, entrato nel mercato italiano 

all'inizio del 2018, non è rimasto indietro rispetto ai suoi connazionali, superando il suo 

piano con il conseguimento di quasi 70 punti di vendita nel 2019 (Euromonitor 

International, 2019). 

Il rinnovamento del formato distributivo di origine tedesca si manifesta anche tramite 

ÌȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÁÄ ÁÍÐÌÉÁÒÅ É ÐÒÏÐÒÉ ÃÁÎÁÌÉ ÔÒÁÍÉÔÅ ÃÕÉ ÒÁÇÇÉÕÎÇÅÒÅ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÆÉÎÁÌÉȟ ÁÄ 

ÅÓÅÍÐÉÏ ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÅÌÌÁ ÐÉÁÔÔÁÆÏÒÍÁ Å-commerce. L'e-commerce è sempre più sotto i 

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, (comprese 

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 negozio online per prodotti 

non alimentari, che in origine era uno dei primi negozi di e-commerce per discount 

lanciato nel 2015; il sito ora consente anche il ritiro direttamente nei negozi (Euromonitor 

International, 2019). 

 

4.2. Metodologia della ricerca  

 

Il Case Study Research risulta essere il metodo di ricerca in grado di rispondere al meglio 

alla research question Ȱ#ÏÍÅ ÉÌ ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇ ÉÎÆÌÕÅÎÚÁ ÌÁ ÃÁÐÁÃÉÔÛ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ 

ÉÔÁÌÉÁÎÏȩȱȢ )Ì ÍÏÔÉÖÏ î ÄÁÔÏ ÄÁÌ ÆÁÔÔÏ ÃÈÅ ÉÌ ÃÁÓÏ ÓÔÕÄÉÏ ÓÉ ÆÏÃÁÌÉÚÚÁ ÓÕ ÕÎÁ decisione o un set 
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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 requisiti chiave: 

1. risponde ad una research question ÂÁÓÁÔÁ ÓÕÌ ȰÃÏÍÅȟ ÐÅÒÃÈïȩȱȠ 

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 negli eventi. 

,ȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÃÏÍÐÌÅÍÅÎÔÁÒÅ ÄÉ 3ÔÁÔÉÓÔÁ ÅÄ %ÕÒÏÍÏÎÉÔÏÒ )ÎÔÅÒÎÁÔÉÏÎÁÌȟ ÑÕÁÌÉ ÆÏÎÔÉ ÄÉ ÒÉÃÅÒÃÁ 

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. 

,ȭÁÎÁÌÉÓÉ ÄÅÌ ÃÁÓÏ ÓÔÕÄÉÏ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣ ÈÁ ÒÉÃÈÉÅÓÔÏ ÕÎÁ ÒÁÃÃÏÌÔÁ ÄÁÔÉ ÑÕÁÌÉÔÁÔÉÖÉ Å 

ÑÕÁÎÔÉÔÁÔÉÖÉ ÔÒÁÍÉÔÅ ÓÉÁ ÕÎȭÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁ ÓÅÍÉ-strutturata rivolta al Direttore Generale, il dott. 

Moreno Fincato, sia visite in prima persona aÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ɉÁÌÌÅÇÁÔÉ ÉÎ 

Appendice). La finalità della ricerca primaria consiste nel comprendere i metodi con cui 

ÖÉÅÎÅ ÇÅÓÔÉÔÁ ÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÐÁÚÉÏ ÅÓÐÏÓÉÔÉÖÏ Å ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ 

ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ ÓÉÎÇÏÌÉ 0Ä6 Å ÑÕÁÌÉ ÓÃÅÌÔÅ vengono attuate al fine di predisporre una 

ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÁ ÓÔÒÁÔÅÇÉÁ ÄÉ ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇ ÖÏÌÔÁ Á ÏÒÉÅÎÔÁÒÅ ÉÌ ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÉ 

consumatori del discount. 

,ȭÏÓÓÅÒÖÁÚÉÏÎÅ ÄÉÒÅÔÔÁ ÎÅÉ ÐÕÎÔÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÄÉ ÐÒÏÓÓÉÍÉÔÛ ÈÁ ÃÏÎÓÅÎÔÉÔÏ ÄÉ ÖÁÌÕÔÁÒÅ 

ÌȭÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌle decisioni manageriali da parte del personale tecnico. In tal modo, 

la realtà dei fatti concorre a rafforzare la ricerca per mezzo di una visione concreta 

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 quantità circoscritta dei punti vendita visitati, alla distorsione delle 

ÒÉÓÐÏÓÔÅ ÄÏÖÕÔÁ ÁÄ ÕÎ ÃÁÍÐÉÏÎÁÍÅÎÔÏ ÃÁÓÕÁÌÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÇÌÉ stores da parte del 

personale, al limite temporale della raccolta dati che potrebbe fornire risultati divergenti 

nel lungo periodo. 

Al fine di superare tali vincoli, è possibile effettuare una futura ricerca maggiormente 

approfondita. 

 

4.3. $ÉÓÃÏÕÎÔ É.ȭÓ  
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0ÒÅÓÅÎÔÅ ÓÕÌ ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÏ ÉÔÁÌÉÁÎÏ ÄÁÌ ρωωτȟ ÉÌ ÐÒÉÍÏ 0Ä6 É.ȭÓ ÎÁÓÃÅ ÉÎ ÐÒÏÖÉÎÃÉÁ ÄÉ Rovigo, a 

Occhiobello. Il successo immediato rende possibile sin dagli inizi il conseguimento di una 

propria autonomia per mezzo di una struttura e un complesso di depositi distinti dal 

Gruppo Pam S.p.A. 

,ȭÁÆÆÅÒÍÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÐÒÏÓÅÇÕÅ ÎÅÉ ÓÕÃÃÅÓÓÉÖÉ ÄÕÅ ÁÎÎÉ ÓÉÁ ÃÏÎ ÁÐÅÒÔÕÒÅ ÄÉ ÎÕÏÖÉ 

negozi sia con la trasformazione di alcuni PdV Metà Supernegozi (catena appartenente 

ÁÌÌÏ ÓÔÅÓÓÏ 'ÒÕÐÐÏ 0ÁÍɊ ÉÎ ÓÔÏÒÅÓ ÓÏÔÔÏ ÌȭÉÎÓÅÇÎÁ É.ȭs. 

.ÅÌ ρωωφ ÉÌ ÍÁÒÃÈÉÏ ÒÅÇÉÓÔÒÁ ÕÆÆÉÃÉÁÌÍÅÎÔÅ ÌÁ ÐÒÏÐÒÉÁ ÄÅÎÏÍÉÎÁÚÉÏÎÅ ȰÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȱȟ 

ÐÅÒÓÉÓÔÅÎÄÏ ÎÅÌÌȭÅÓÐÁÎÓÉÏÎÅ ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÌȭÁÃÑÕÉÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÉÎÓÅÇÎÅ ÃÏÎÃÏÒÒÅÎÔÉȟ ÑÕÁÌÉ %$ 

(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 2016-2019 ɀ discount per brand (GBO) 

 

Fonte: Euromonitor International (2020) Discounters in Italy, p. 4 

 

Oggigiorno il formato distributivo in questione conta 457 punti vendita in tutto il 

ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÏ ÉÔÁÌÉÁÎÏ ÃÏÎ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÄÉ υȢψττ ÒÅÆÅÒÅÎÚÅȟ ÄÉ ÃÕÉ ςȢρφπ ÄÉ ÌÉÎÅÁ Å 

3.684 in/out. AÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÉÌ ÃÏÓÔÁÎÔÅ ÐÒÏÇÒÅÓÓÏ ÎÅÌ ÃÏÒÓÏ ÄÅÌ ÔÅÍÐÏȟ ÉÌ ÂÁÃÉÎÏ ÄȭÕÔÅÎÚÁ ÓÉ î 
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ampliato raggiungendo nel 2019 i 67.532.898 consumatori, il cui scontrino medio di un 

ÖÁÌÏÒÅ ÐÁÒÉ Á ÃÉÒÃÁ Όρσȟυπ ÈÁ ÐÅÒÍÅÓÓÏ ÄÉ ÃÏÎÓÅÇÕÉÒÅ ÕÎ ÆÁÔÔÕÒÁÔÏ ÄÉ ÏÌÔÒÅ Όωπψ ÍÉÌÉÏÎÉȢ 

Posizionandosi nel 2019 al sesto posto nella classifica dei discount italiani in base alla 

ÑÕÏÔÁ ÄÉ ÖÁÌÏÒÅȟ É.ȭÓ ÈÁ ÒÅÇÉÓÔÒÁÔÏ ÕÎÁ ÃÒÅÓÃÉÔÁ ÎÅÌ ÔÅÍÐÏ ÐÁÓÓÁÎÄÏ ÄÁ ÕÎÁ retail value 

share del 4,1% nel 2016 ad un attuale 4,5% (Euromonitor International, 2020). 

 

Figura 4.8. Quota del brand GBN dei discount 2016 - 2019 ɀ valore percentuale  

 

Fonte: Euromonitor International (2020) Discounters in Italy, p. 3 

 

4.3.1. Private Label e servizi online  

 

Caratterizzato da una presenza preponderante di prodotti a proprio marchio 

ÃÏÍÍÅÒÃÉÁÌÅȟ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÐÒÏÐÏÎÅ ÁÒÔÉÃÏÌÉ ÓÏÔÔÏ 0, ÐÅÒ ÏÇÎÉ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁȟ 

ÃÌÁÓÓÉÆÉÃÁÎÄÏÓÉ ÐÅÒÔÁÎÔÏ ÑÕÁÌÅ ($ ɉ(ÁÒÄ $ÉÓÃÏÕÎÔɊȢ 4ÒÁ É ÍÁÒÃÈÉ ÄÅÌÌȭÉÎÓÅÇÎÁ î ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ 

trovare: 

1. Le Nuove Delizie 

2. Buongiorno Natura Panificati 

3. Buongiorno Natura Freschi 

4. Sapori Genuini 

5. ,ȭ!ÒÔÅ ÄÅÌ #ÁÓÁÒÏ 

6. Vita Well Light 

7. Vita Well Gluten Free 

8. Vita Good 
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9. Buongustaio 

10. Le Meraviglie di Adelia 

11. Sogno Veg 

12. Fiorile 

13. Bio 

14. Selezione Più 

15. Caffè Serrano 

16. Madresole 

17. #Áȭ ÄÅÌÌȭ/ÒÔÏ 

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. I Surgelati del Veliero 

30. La Via del Mare 

31. Pascià 

32. Eco 10 

33. Dolcezze del Forno 

 

,ȭÉÍÐÏÒÔÁÎÚÁ ÃÒÅÓÃÅÎÔÅ ÃÈÅ ÉÌ ÃÁÎÁÌÅ ÏÎÌÉÎÅ ÈÁ ÁÃÑÕÉÓÉÔÏ ÎÅÇÌÉ ÕÌÔÉÍÉ ÁÎÎÉ ÈÁ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÏ 

ÌÏ ÓÖÉÌÕÐÐÏ ÄÅÌ ÓÅÒÖÉÚÉÏ Ȱ0ÒÅÎÏÔÁ Å 2ÉÔÉÒÁȱ ÐÅÒ ÌÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÁ ÎÏÎ ÁÌÉÍÅÎÔÁÒÅȠ ÖÉÓÉÂÉÌÅ ÎÅÌ 

×ÅÂÓÉÔÅ ÄÉ É.ȭÓȟ ÌȭÁÐÐÏÓÉÔÁ ÓÅÚÉÏÎÅ ÏÆÆÒÅ ÕÎÁ ÂÒÅÖÅ ÄÅÓÃÒÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÏÇÎÉ ÁÒticolo presente 

ÎÅÌÌÁ ÌÉÓÔÁȟ ÐÅÒ ÅÓÅÍÐÉÏ ÁÆÆÅÔÔÁÔÒÉÃÉȟ ÐÕÒÉÆÉÃÁÔÏÒÉ ÄȭÁÒÉÁȟ ÍÁÔÅÒÁÓÓÉ Å ÁÌÔÒÏȢ !É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ î 

data la possibilità di ottenere informazioni tramite la lettura della scheda tecnica, 

ÕÓÕÆÒÕÅÎÄÏ ÄÅÌÌÁ ÆÏÒÍÕÌÁ Ȱ0ÒÅÎÏÔÁ Å 2ÉÔÉÒÁȱ ÐÅÒ ÏÒÄÉÎÁÒÅ Él prodotto nello store di 
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preferenza e, successivamente, ritiralo direttamente in negozio dopo sette giorni 

lavorativi. 

5ÓÕÆÒÕÉÂÉÌÅ ÉÎ ÅÇÕÁÌ ÍÏÄÏ ÓÕÌ ÓÉÔÏ ÏÎÌÉÎÅȟ ÁÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ î ÏÆÆÅÒÔÁ ÌȭÏÐÐÏÒÔÕÎÉÔÛ ÄÉ 

ÒÉÐÒÏÄÕÒÒÅ ÉÎ ÍÏÄÏ ÉÎÔÅÒÁÔÔÉÖÏ ÓÖÁÒÉÁÔÅ ÒÉÃÅÔÔÅȟ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÔÅ ÄÁÌÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ É.ȭÓ 

-ÅÒÃÁÔÏȟ ÓÉÁ ÇÒÁÚÉÅ ÁÌÌȭÁÉÕÔÏ ÄÉ ÕÎÏ ÃÈÅÆ ÅÓÐÅÒÔÏ ɉÐÒÏÐÏÓÔÁ Ȱ)Ì ÂÅÌÌÏ ÄÅÌÌÁ ÃÕÃÉÎÁȱɊ ÓÉÁ ÐÅÒ 

ÍÅÚÚÏ ÄÉ ÓÏÌÕÚÉÏÎÉ ÓÅÍÐÌÉÃÉ Å ÖÅÌÏÃÉ ɉÐÒÏÇÅÔÔÏ Ȱ! ÔÁÖÏÌÁ ÉÎ υ ÍÉÎÕÔÉȱɊȢ 

Un ulteriore mezzo di informazione gratuito a disposizione dei consumatori è 

ÌȭÁÂÂÏÎÁÍÅÎÔÏ ÁÌÌÁ ÎÅ×ÓÌÅÔÔÅÒ ÄÉ É.ȭÓȢ #ÏÎ ÌÁ ÒÉÃÅÚÉÏÎÅ ÁÎÔÉÃÉÐÁÔÁ ÄÅÉ ÎÕÏÖÉ ÖÏÌÁÎÔÉÎÉ ÏÇÎi 

due settimane, le e-mail forniscono un aggiornamento costante sulle novità del discount, 

spiegazioni più 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 dei superstore supera la soglia dei 2.500 m² 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 considerazionÉȟ ÉÌ 0Ä6 É.ȭÓ ÈÁ ÕÎÁ ÓÕÐÅÒÆÉÃÉÅ ÍÅÄÉÁ ÄÉ υσς Íό ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 

3ȢÐȢ!Ȣȟ ÑÕÅÓÔÉÏÎÁÒÉÏȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ $ÁÌÌȭÁÒÅÁ ÔÏÔÁÌÅȟ σρφȟψ Íό ÓÏÎÏ ÄÅÓÔÉÎÁÔÉ ÁÌÌÏ 

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 più snella che consente di velocizzare la spesa (si veda capitolo 2). 

 

Figura 4.9. Spazio di vendita dei discount 2016-2019 ɀ discount per brand (GBO) 
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Fonte: Euromonitor International (2020) Discounters in Italy, p. 4-5 

 

,Å ÄÅÃÉÓÉÏÎÉ ÒÅÌÁÔÉÖÅ ÁÌÌÁ ÌÏÃÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÎÅÇÏÚÉ É.ȭÓȟ ÐÒÅÓÅÎÔÉ ÓÏÐÒÁÔÔÕÔÔÏ ÎÅÌ ÎÏÒÄ )ÔÁÌÉÁ 

(Friuli -Venezia Giulia, Veneto, Emilia-Romagna, Lombardia, Piemonte, Liguria, Lazio e 

Abruzzo) sono determinate da un elevato traffico pedonale, generalmente in prossimità 

di rotonde e dalla presenza di un parcheggio con un affaccio direttamente sulla strada, 

ÁÖÖÁÎÔÁÇÇÉÁÎÄÏ ÉÎ ÔÁÌ ÍÏÄÏ ÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ ÄÉÒÅÔÔÏ ÄÅÉ ÐÁÓÓÁÎÔÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌÌȭÁÒÅÁ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ 

attraverso porte automatiche in grado di facilitare il flusso dei clienti qualora usufruissero 

dei carrelli reperibili esternamente al negozio. 

)Î ÐÁÒÔÉÃÏÌÁÒÅȟ ÌȭÉÄÏÎÅÉÔÛ ÄÅÌÌÅ ÓÔÒÕÔÔÕÒÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÅ Á ÅÓÓÅÒÅ ÃÏÎÇÌÏÂÁÔÅ ÎÅÌÌÁ ÒÅÔÅ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ 

ÄÉ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ î ÄÅÔÅrminata, in primis, ÄÁÌÌȭÁÃÃÅÓÓÉÂÉÌÉÔÛ Á ÂÁÃÉÎÉ ÄÉ ÕÔÅÎÚÁ ÄÉ ÁÌÍÅÎÏ 

10.000 abitanti (per tale ragione i negozi sono collocati prevalentemente in città), con la 

capacità di soddisfare almeno uno dei seguenti requisiti3: 

 locali ad uso commerciale di ρȢπππ Ⱦ ρȢυππ Íό ÃÏÎ ÕÎȭÁÒÅÁ ÓÃÏÐÅÒÔÁ ÄÉ ÅÓÃÌÕÓÉÖÁ 

pertinenza da destinare a parcheggio per almeno 70 posti auto; 

 locali ad uso commerciale non inferiori a 450 m² inseriti in contesti pedonali, in 

centri ad alta densità abitativa; 

 terreni edificabili con destinazione commerciale di almeno 3.500 mq. con 

possibilità di copertura per circa il 30 % della superficie. 

 
3 https://insmercato.it/sviluppo -immobiliare/.  
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Data la superficie limitata, gli stores si trovano nei centri città con strutture ordinarie, 

ÓÅÍÐÌÉÃÉ Å ÓÔÁÎÄÁÒÄÉÚÚÁÔÅȟ ÒÉÃÏÎÏÓÃÉÂÉÌÉ ÔÒÁÍÉÔÅ ÌȭÉÎÓÅÇÎÁ ȰÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏȱ ÉÌÌÕÍÉÎÁÔÁ 

ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÎÏ ÄÅÌÌȭÅÄÉÆÉÃÉÏȟ ÉÎ ÍÏÄÏ ÔÁÌÅ ÄÁ ÅÓÓÅÒÅ ÆÁÃÉÌÍÅÎÔÅ ÖÉÓÉÂÉÌÅ Å ÃÈÉÁÒÁȢ )ÎÏÌÔÒÅȟ 

ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÅÉ ÃÏÌÏÒÉ ÃÁÒÁÔÔeristici (giallo e blu in prevalenza) consente un riconoscimento 

evidente del marchio semplificandone ulteriormente la lettura e la sua identificazione. 

,Á ÖÅÔÒÉÎÁ ÁÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ î ÄÏÔÁÔÁ ÄÉ ÁÌÃÕÎÉ ÐÏÓÔÅÒ Å ÁÄÅÓÉÖÉ ÃÏÎÃÅÒÎÅÎÔÉ ÎÏÎ ÓÏÌÏ É ÒÅÐÁÒÔÉ 

merceologici interni allo specifico PdV (presenza della panetteria, ortofrutta, surgelati, 

ÅÔÃȢɊ ÁÌÔÒÅÓý ÌÅ ÏÆÆÅÒÔÅ ÄÅÌÌÁ ÓÅÔÔÉÍÁÎÁȟ ÃÏÎ ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÕÌÔÉÍÏ ÄÉ ÉÎÆÏÒÍÁÒÅ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ 

relativamente alle promozioni vantaggiose ancora prima di varcare la soglia del PdV. 

1ÕÅÓÔÁ ÉÎÄÉÃÁÚÉÏÎÅ î ÖÏÌÔÁ Á ÃÏÍÕÎÉÃÁÒÅ ÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÉ ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÚÁ ÄÅÌÌȭÉÎÓÅÇÎÁ ÃÏÎ ÉÌ 

ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ ÃÏÎÄÉÚÉÏÎÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÅ ÄÅÃÉÓÉÏÎÉ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁȟ ÁÌ ÃÏÒÒÅÎÔÅ ÄÅÌÌÁ 

merce a prezzi vantaggiosi. 

 

&ÉÇÕÒÁ τȢρπȢ .ÅÇÏÚÉÏ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÎÏ 

      

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

5ÎÁ ÖÏÌÔÁ ÖÁÒÃÁÔÁ ÌȭÅÎÔÒÁÔÁȟ É ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÃÈÅ ÌȭÉÎÓÅÇÎÁ ÐÒÅÄÉÓÐÏÎÅ ÁÌÌȭÉÎÉÚÉÏ ÓÏÎÏ in primis la 

divisione ortofrutticola, con uno scaffale dedito alla merceologia take-away per 

rispondere alle nuove tendenze della popolazione, che consuma con maggiore frequenza 

pasti fuori casa e già pronti, e successivamente i prodotti da forno e pane. 

,ȭÉÌÌÕÍÉÎÁÚÉÏÎÅ ÉÎÔÅÒÎÁ ÁÉ ÎÅÇÏÚÉ ÒÉÓÕÌÔÁ ÏÐÐÏÒÔÕÎÁÍÅÎÔÅ ÄÉÆÆÕÓÁ ÁÌÌÏ ÓÃÏÐÏ ÄÉ ÄÁÒÅ ÕÎÁ 

chiara ed equa visibilità a tutti i prodotti, con particolare risalto per quanto concerne le 

categorie merceologiche di vini, profumi e ortofrutta, ove la luce è direttamente 

ÉÎÄÉÒÉÚÚÁÔÁ ÓÕÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÔÅÓÓÉ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ #ÏÍÅ 
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verrà spiegato in seguito, i primi due reparti si caratterizzano per avere strutture 

ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÉ ÒÉÓÐÅÔÔÏ Á ÔÕÔÔÅ ÌÅ ÁÌÔÒÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 ÔÒÁÔÔÁÎÄÏÓÉ ÄÉ ÔÉÐÏÌÏÇÉÅ ÄÉ ÍÅÒÃÅ Á ÃÕÉ 

il consumatore conferisce una qualità superiore; il reparto ortofrutticolo invece deve 

avere una preseÎÔÁÚÉÏÎÅ ÃÈÉÁÒÁ Å ÌÕÍÉÎÏÓÁ ÐÏÉÃÈï ÐÏÓÔÏ ÁÌÌȭÉÎÉÚÉÏ ÄÅÌÌÏ store, costituendo 

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 è 

fondamentale ÃÈÅ ÌȭÉÌÌÕÍÉÎÁÚÉÏÎÅ ÐÏÓÓÁ ÒÉÓÁÌÔÁÒÅ É ÃÏÌÏÒÉ ÁÃÃÅÓÉ Å ÆÒÅÓÃÈÉ ÄÉ ÆÒÕÔÔÁ Å ÖÅÒÄÕÒÁ 

al fine di comunicarne qualità, freschezza e pulizia. 

0ÅÒ ÑÕÁÎÔÏ ÃÏÎÃÅÒÎÅ É ÓÅÒÖÉÚÉȟ ÉÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ É.ȭÓ ÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÐÒÅÄÉÓÐÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÚÏÎÁ 

panetteria con possibilità di acquisto sia di prodotti appena sfornati che di pane fresco. 

 

4.4. Risultati  

 

Nel corso del tempo, il discount è 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).  

$ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁ ÃÏÎÄÏÔÔÁ ÃÏÎ ÉÌ ÇÅÎÔÉÌÅ ÃÏÎÓÅÎÓÏ ÄÅÌ ÄÉÒÅÔÔÏÒÅ -ÏÒÅÎÏ &ÉÎÃÁÔÏȟ î ÓÔÁÔÏ 

ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ ÒÅÐÅÒÉÒÅ É ÓÅÇÕÅÎÔÉ ÄÁÔÉ ÉÎ ÒÉÆÅÒÉÍÅÎÔÏ Á É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣ 

)Ì ÐÒÅÓÅÎÔÅ ÍÏÄÅÌÌÏ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÄÉ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÓÉ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁ ÐÅÒ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ 

con forte presenza di prodotti sotto private label (PL) per ogni categoria assortimentale 

ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ )Î ÔÁÌ ÃÁÓÏȟ ÃÏÍÅ î ÓÔÁÔÏ ÁÎÁÌÉÚÚÁÔÏ ÎÅÌ 

capitolo 2, la maggioranza di prodotti a marchio commerciale sui marchi nazionali (NB) 

permette di catalogare il discount in questione quale Hard Discount (HD). Nonostante 

ÌȭÅÌÅÖÁÔÁ ÓÕÐÅÒÉÏÒÉÔÛ ÄÉ 0,ȟ ÇÌÉ ÁÒÔÉÃÏÌÉ ÄÅÉ ÍÁÒÃÈÉ ÉÎÄÕÓÔÒÉÁÌÉ ÐÒÅÓÅÎÔÉ ÉÎ ÑÕÁÎÔÉÔÛ ÒÉÄÏÔÔÁ ÓÉ 

differenziano da quelli venduti dagli altri formati distributivi pe r 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 

ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ #ÏÍÅ ÒÉÐÏÒÔÁÔÏ ÎÅÌÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ 

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 prezzo di colore rosso (divergenti dalle altre 

ÃÏÎÓÕÅÔÕÄÉÎÁÒÉÅ ÉÎÄÉÃÁÚÉÏÎÉ ÐÒÅÚÚÏ ÄÉ ÃÏÌÏÒÅ ÇÉÁÌÌÏ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÒÉÃÈÉÁÍÁÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÌ 
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consumatore) sia collocazione nelle isole centrali di articoli a prezzi vantaggiosi 

ÄÅÎÏÍÉÎÁÔÅ Ȱ(ÁÐÐÙ 0ÒÉÃÅȱȢ 

 

Figura 4.11Ȣ )ÓÏÌÁ Ȱ(ÁÐÐÙ 0ÒÉÃÅȱ 

        

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

,Å ÄÅÃÉÓÉÏÎÉ ÒÅÌÁÔÉÖÅ ÁÌÌÁ ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛ ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÓÏÎÏ ÄÅÔÔÁÔÅ ÄÁÉ ÂÉÓÏÇÎÉ ÄÅÉ 

ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȠ ÄÉÆÁÔÔÉ ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÄÉ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÓÉ ÂÁÓÁ ÓÕÌÌÅ ÒÉÃÈÉÅÓÔÅ e necessità della 

ÄÏÍÁÎÄÁ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ 3Å ÕÎÁ ÖÏÌÔÁ ÖÉ ÅÒÁ ÓÏÌÏ ÕÎÁ 

tipologia di prodotto, oggigiorno gli scaffali del discount in questione ospitano una 

maggiore varietà con una diversa disposizione finalizzata ad aumentare le vendite dei 

ÐÒÏÄÏÔÔÉ Á ÍÁÇÇÉÏÒÅ ÍÁÒÇÉÎÅȢ )Î ÐÁÒÔÉÃÏÌÁÒÅȟ ÉÌ ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÍÅÎÔÏ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÏ ÄÉ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 

predilige gli scaffali superiori dediti ai prodotti premium: la struttura generale prevede in 

alto a sinistra la disposizione dei prodotti biologici mentre in alto a destra è possibile 

trovare la variante gluten-free ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ 

Nel corso del tempo il concetto di corrispondenza tra numerosità di referenze e bisogno 

non è stato mantenuto per ogni famiglia ÄÉ ÁÌÉÍÅÎÔÉ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω 

ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ 0ÅÒ ÌȭÁÐÐÕÎÔÏȟ ÄÉÖÅÒÓÅ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÈÅȟ ÃÏÍÅ ÎÅÌ ÃÁÓÏ ÄÅÇÌÉ 

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 possibilità 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 

assortimento ÒÉÄÏÔÔÏ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÉ É.ȭÓ ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÐÉĬ ÂÁÓÉÌÁÒÅ î ÖÏÌÔÁ ÁÌ ÄÕÐÌÉÃÅ 

obiettivo di velocizzare la valutazione tra diverse alternative nel customer journey della 

clientela e di rispettare le dimensioni inferiori dello spazio di vendita tramite una cernita 

dei prodotti da esporre. 

3ÅÃÏÎÄÏ ÌÁ ÐÏÌÉÔÉÃÁ ÄÉ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ É ÔÒÅ ÅÌÅÍÅÎÔÉ ÅÓÓÅÎÚÉÁÌÉ ÐÅÒ ÒÁÇÇÉÕÎÇÅÒÅ ÉÌ ÓÕÃÃÅÓÓÏȟ 

ÍÉÓÕÒÁÂÉÌÅ ÐÅÒ ÍÅÚÚÏ ÄÅÌÌÁ ÓÏÄÄÉÓÆÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÃÌÉÅÎÔÉȟ ÓÏÎÏ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ 

9 settembre 2020): 

 Un sistema di rifornimento adeguato e costante; 

 Un buon livello di pulizia e ordine; 

 Un rapporto qualità/prezzo conveniente. 

Il rifornimento degli scaffali deve essere costantemente controllato al fine di garantire la 

massima totalità di articoli disponibili per i consumatori É.ȭÓȟ ÃÏÎ ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÄÉ 

contrastare un potenziale calo delle vendite qualora gli scaffali fossero incompleti e 

ÓÃÁÒÓÁÍÅÎÔÅ ÁÐÐÒÏÖÖÉÇÉÏÎÁÔÉ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ ,ȭÕÔÉÌÉÚÚÏ 

ÄÉÒÅÔÔÏ ÄÅÉ ÃÏÎÔÅÎÉÔÏÒÉ ÎÅÉ ÐÁÌÌÅÔ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌÌo spazio di vendita si differenzia dal 

posizionamento delle singole referenze sui diversi livelli dello scaffale per diversi motivi, 

ÔÒÁ ÃÕÉ ÌȭÁÌÔÅÚÚÁ ÄÅÌ ÒÁÇÇÉÕÎÇÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌ ÐÒÏÄÏÔÔÏȢ )ÎÆÁÔÔÉȟ ÕÎÁ ÃÏÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÂÁÓÁÔÁ ÓÕÉ 

singoli articoli si caratterizza per la presenza di uno stesso item sul medesimo ripiano, 

ÃÏÎ ÌȭÕÎÉÃÁ ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÁ ÎÅÌÌÁ ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛ ÄÅÌÌÏ ÓÃÁÆÆÁÌÅȡ É ÐÒÉÍÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÏÎÏ ÑÕÅÌÌÉ ÐÉĬ 

esterni, con la presenza delle altre identiche SKUs poste in fila successivamente più in 

ÐÒÏÆÏÎÄÉÔÛ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ dello stesso scaffale. Al contrario, la presenza degli scatoloni 

richiede un rifornimento frequente affinché i clienti possano: 

 6ÅÄÅÒÅ ÆÁÃÉÌÍÅÎÔÅ É ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÑÕÁÎÄÏ ÑÕÅÓÔÉ ÒÁÇÇÉÕÎÇÁÎÏ ÌȭÅÓÔÒÅÍÉÔÛ ÓÕÐÅÒÉÏÒÅ ÄÅÌÌÏ 

scatolone; 

 Prelevare comodamente gli articoli se questi risultano collocati il più vicino possibile 

alla superficie in alto. 

Per esempio, se il pallet contenente una certa quantità di confezioni di zucchero o farina 

fosse totalmente rifornito e ordinato, per i consumatori risulterebbe più agevole 

ÒÁÇÇÉÕÎÇÅÒÅ ÇÌÉ ÁÒÔÉÃÏÌÉ ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÓÁÒÅÂÂÅÒÏ ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÔÉ ÁÄ ÕÎȭÁÌÔÅÚÚÁ ÓÕÐÅÒÉÏÒÅ Å 

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 preciso e pulito criterio 

di sistemazione, probabilmente agli occhi dei consumatori i pacchi di zucchero/farina non 
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sarebbero né immediatamente osservabili né comodamente prelevabili dal momento che 

si troverebbero sul fondo del contenitore. In aggiunta, tale situazione potrebbe 

danneggiare la percezione del prodotto nella mente dei consumatori, i quali 

ÒÉÓÃÈÉÅÒÅÂÂÅÒÏ ÄÉ ÁÓÓÏÃÉÁÒÅ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÎÅÇÁÔÉÖÁ ÄÉ ÄÉÓÇÕÓÔÏ ÎÅÉ ÃÏÎÆÒÏÎÔÉ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ 

alimentari mal posizionati e presenti in quantità limitata (si veda capitolo 2.3.). Di 

conseguenza per assicurare le vendite, soprattutto della categoria merceologica 

alimentare, è indispensabile garantire un completo rifornimento affinché la gente sia 

ÆÁÃÉÌÉÔÁÔÁ ÎÅÌÌȭÉÎÄÉÖÉÄÕÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ Å ÎÅÌÌÁ ÌÏÒÏ ÃÏÎÓÅÇÕÅÎÔÅ ÍÁÎÉÐÏÌÁÚÉÏÎÅ ɉÉ.ȭÓ 

Mercato S.p.A., intervista, 9 settembre 2020). 

 

&ÉÇÕÒÁ τȢρςȢ 2ÉÆÏÒÎÉÍÅÎÔÏ ȰÁ ÃÏÌÌÏȱ 

   

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

1.1.1. Logica di costi inferiori  

 

Come precedentemente riportato, il differenziale di prezzo tra il 30-40% dei NB 

ÎÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÄÉ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ î ÄÏÖÕÔÏ ÁÄ ÕÎÁ ÓÅÒÉÅ ÄÉ ÒÉÓÐÁÒÍÉ ÉÎ ÔÅÒÍÉÎÉ ÄÉ 

ÃÏÓÔÏ ÎÅÌÌÁ ÇÅÓÔÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÏ ÃÁÎÁÌÅ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÏ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ 9 
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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 

ÆÏÒÎÉÔÏÒÉȟ É.ȭÓ ÐÒÅÓÔÁÂÉÌÉÓÃÅ ÕÎ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÏ ÁÍÍÏÎÔÁÒÅ ÑÕÁÎtitativo che si occupa di 

ritirare in piattaforma. Grazie a tale strategia di rifornimento, è possibile ottenere un 

ÒÉÓÐÁÒÍÉÏ ÓÉÁ ÉÎ ÔÅÒÍÉÎÉ ÄÉ ÔÅÍÐÏ ÓÉÁ ÉÎ ÔÅÒÍÉÎÉ ÄÉ ÃÏÓÔÏȠ ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÉ ÕÎÁ ÓÏÌÁ ÍÏÔÒÉÃÅ 

con una capacità di 3 pallet consente di ricavare tra i 6-7 punti di margine rispetto ad 

ÁÌÔÒÉ ÓÉÓÔÅÍÉ ÃÈÅ ÎÏÎ ÕÓÕÆÒÕÉÓÃÏÎÏ ÄÉ ÏÒÄÉÎÁÔÉÖÉ ÔÒÁÍÉÔÅ ÐÁÌÌÅÔ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ 

intervista, 9 settembre 2020). Difatti un pallet consiste in un blocco unico di elevato 

quantitativo merceologico, il quale è persoÎÁÌÍÅÎÔÅ ÐÒÅÌÅÖÁÔÏ ÄÁ É.ȭÓ ÐÒÅÓÓÏ ÌÅ 

piattaforme di comune accordo tra il discount e i fornitori. In tal modo il grossista non 

si trova nella situazione di dover effettuare attività di studio del layout, spostamento 

merceologico in magazzino e/o direttamente nei PdV, etc. Tutto ciò si traduce in 

termini di minori costi monetari e tempistici. 

 #ÏÓÔÏ ÄÉ ÒÉÆÏÒÎÉÍÅÎÔÏ ÓÃÁÆÆÁÌÅ ÍÉÎÏÒÅȡ ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÅÌ bundling ȰÁ ÃÏÌÌÏȱ ÒÉÓÐÅÃÃÈÉÁ ÌÁ 

tradizionale strategia relativa alle SKUs del discount. Dal momento che un contenitore 

detiene una capacità quantitativa superiore, secondo le logiche del discount il 

ÃÏÌÌÏÃÁÍÅÎÔÏ ÄÉÒÅÔÔÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 ÄÅÇÌÉ ÓÃÁÔÏÌÏÎÉ ÐÅÒÍÅÔÔÏÎÏ ÄÉ ÒÉÓÐÁÒÍÉÁÒÅ ÓÉÁ 

tempo sia denaro rispetto al posizionamento dei singoli articoli sugli scaffali. In tal 

modo non è richiesto lo spostamento di 20 singoli prodotti, ad esempio, bensì con un 

ÓÏÌÏ ÍÏÖÉÍÅÎÔÏ î ÇÁÒÁÎÔÉÔÏ ÉÌ ÌÏÒÏ ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÍÅÎÔÏ ÃÏÌÌÅÔÔÉÖÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏ 

ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ 'ÌÉ ÏÐÅÒÁÔÏÒÉ ÐÅÒÔÁÎÔÏ ÄÅÖÏÎo 

effettuare minori rifornimenti grazie al diretto utilizzo degli scatoloni dal centro di 

ÒÉÆÏÒÎÉÍÅÎÔÏȟ ÃÏÎ ÌȭÕÎÉÃÏ ÏÂÂÌÉÇÏ ÄÉ ÁÐÒÉÒÅ É ÃÏÎÔÅÎÉÔÏÒÉ ÄÁÌÌÁ ÃÏÐÅÒÔÕÒÁ ÓÕÐÅÒÉÏÒÅ ÁÌ 

ÆÉÎÅ ÄÉ ÐÅÒÍÅÔÔÅÒÅ ÁÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÄÉ ÐÒÅÌÅÖÁÒÅ ÌÁ ÍÅÒÃÅ ÄÁÌÌȭÁÐÅÒÔÕÒÁ ÄÅÌ ÌÁÔÏ in alto 

di ogni scatolone. 

 0ÏÌÉÔÉÃÁ ÄÅÌÌȭ%$,0ȡ ÌȭÁÄÏÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎÁ ÐÒÁÔÉÃÁ ÂÁÓÁÔÁ ÓÕÌÌȭ%ÖÅÒÙ $ÁÙ ,Ï× 0ÒÉÃÅ ɉ%$,0Ɋ 

pone enfasi sulle promozioni quotidiane, tralasciando di conseguenza le offerte 

occasionali su prezzi ulteriormente ribassati. La strategia dei ÐÒÅÚÚÉ Ȱ3ÅÍÐÒÅ "ÁÓÓÉȱ 

offre convenienza 365 giorni mantenendo diversi prodotti a prezzi vantaggiosi 

ÄÕÒÁÎÔÅ ÔÕÔÔÏ ÌȭÁÎÎÏȢ 

 Numero di dipendenti: con una figura generalmente preponderante per il genere 

ÆÅÍÍÉÎÅ ÁÄ ÕÎÁ ÆÁÓÃÉÁ ÄȭÅÔÛ ÍÅÄÉÁ ÄÉ συ ÁÎÎÉȟ ÌÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÄÅÌ ÐÅÒÓÏÎÁÌÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ 
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PdV è proporzionale non solo alle dimensioni ma soprattutto al fatturato del negozio 

ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÑÕÅÓÔÉÏÎÁÒÉÏȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ !Ä ÅÓÅÍÐÉÏȟ ÉÌ 0Ä6 Á -ÅÓÔÒÉÎÏȟ 

che presenta una superficie estesa con la presenza di diversi macchinari trattandosi 

di un centro distributivo ampio, registra uno scontrino medio per cliente pari a circa 

ΌςςȟππȠ ÄÕÎÑÕÅ ÉÌ ÎÅÇÏÚÉÏ ÎÅÌÌÁ ÐÒÏÖÉÎÃÉÁ ÄÉ 0ÁÄÏÖÁ ÓÅÍÂÒÅÒÅÂÂÅ ÒÉÃÈÉÅÄÅȟ ÁÄ ÕÎ 

primo impatto, un numero di dipendenti decisamente superiore a quello nel PdV di 

Bologna di dimensioni inferiori, in cui al contrario la spesa media per consumatore 

ÃÏÒÒÉÓÐÏÎÄÅ ÁÌÌȭÉÎÃÉÒÃÁ Á Όψȟππ-ΌωȟππȢ #ÉÏÎÏÎÏÓÔÁÎÔÅȟ ÉÌ ÆÁÔÔÕÒÁÔÏ ÃÏÍÐÌÅÓÓÉÖÏ ÒÉÓÕÌÔÁ 

eguale a quello di Mestrino dal momento che il numero di scontrini emessi è superiore 

sebbene la spesa media per testa sia minore. Tale esempio permette di comprendere 

la necessità nel considerare il fatturato in base alla diversa tipologia di clientela; ogni 

0Ä6 ÐÒÅÓÅÎÔÁ ÕÎÁ ÐÒÏÐÒÉÁ ÐÒÏÄÕÔÔÉÖÉÔÛ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!., intervista, 9 settembre 

2020). 

)Î ÁÇÇÉÕÎÔÁ ÁÌÌÅ ÉÎÆÏÒÍÁÚÉÏÎÉ ÃÏÎÃÅÒÎÅÎÔÉ ÉÌ ÐÅÒÓÏÎÁÌÅ ÃÏÍÍÅÒÃÉÁÌÅȟ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 

prevede una rotazione dei ruoli tra le diverse funzioni, quali cassa, rifornimento 

scaffali, carico/scarico merci, etc. affinché i dipendenti siano in grado di rivestire 

molteplici compiti a seconda delle diverse esigenze di ogni PdV. Il livello complessivo 

dei requisiti del personale è soddisfacente, espresso tramite sia eccellenti grado di 

cura alias pulizia e capacità nel fornire le informazioni richieste, sia buone competenze 

relativamente alla conoscenza dei prodotti, disponibilità nei confronti della clientela e 

ÕÎ ÁÄÅÇÕÁÔÏ ÔÅÍÐÏ ÄÉ ÁÔÔÅÓÁ ÎÅÉ ÓÅÒÖÉÚÉ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÑÕÅÓÔÉÏÎÁÒÉÏȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ 

2020).  

 

In conclusione, la combinazione ÄÅÌÌÅ ÓÔÒÁÔÅÇÉÅ ÓÏÐÒÁÃÃÉÔÁÔÅ ÃÏÎÓÅÎÔÅ Á É.ȭÓ ÄÉ ÇÕÁÄÁÇÎÁÒÅ 

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 decisioni concernenti il posizionamento rispettano generalmente un mantenimento 

stabile nel corso degli anni, a eccezione di alcune leggere modifiche e risistemazioni del 

layout merceologico ogni 2-σ ÁÎÎÉ ÁÌÌȭÉÎÃÉÒÃÁ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ 
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2020). Poiché un cambiamento totale richiede un ingente costo di diversi milioni di euro, 

É.ȭÓ Å ÁÌÔÒÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÐÒÅÄÉÌÉÇÏÎÏ ÉÌ ÍÁÎÔÅÎÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌ ÌÁÙÏÕÔ ÁÔÔÒÅÚÚÁÔÕÒÅ ÃÏÎ ÁÌÃÕÎÅ 

alterazioni per quanto riguarda il layout e il display merceologico grazie alla loro 

maggiore predisposizione al cambiamento in tempi medio-brevi e a costi inferiori. Il 

rinnovamento è dettato non tanto da una specifica frequenza temporale, quanto più dalle 

ÅÓÉÇÅÎÚÅ ÄÅÌ ÍÅÒÃÁÔÏȟ ÑÕÁÌÉ ÌȭÉÎÔÒÏÄÕÚÉÏÎÅ ÄÉ ÎÕÏÖÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ Ï ÎÕÏÖÅ ÔÅÎÄÅÎÚÅ ÄÁ Ðarte 

della domanda, o talvolta dalla necessità di acquisire una nuova immagine per mezzo di 

un refreshȢ )Ì ÍÏÔÉÖÏ ÐÅÒ ÃÕÉ É.ȭÓ ÃÅÒÃÁ ÄÉ ÃÏÎÓÅÒÖÁÒÅ ÕÎÁ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÁ ÃÏÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ 

merceologica nel corso del tempo è dovuto al fatto che la clientela acquisisce uÎȭÁÂÉÔÕÄÉÎÅ 

sul posizionamento dei prodotti imparando a ricordare le precise collocazioni delle 

ÄÉÖÅÒÓÅ ÆÁÍÉÇÌÉÅ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÈÅ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ $ÁÌ 

ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÎÅÇÌÉ ÕÌÔÉÍÉ ÁÎÎÉ ÉÌ ÔÅÍÐÏ ÄÉ ÐÅÒÃÏÒÒÅÎÚÁ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ 0ÄV è diminuito a 

causa delle esigenze di una spesa più 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, o ad un calo dei prodotti venduti 

poiché posizionati in altre zone non considerate dai consumatori. Ciononostante, un 

rinnovamento della collocazione merceologica può avere altresì dei risvolti positivi per 

quanto riguarda la visibilità 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 capacità di porre in risalto specifici articoli con lo 

scopo di contrastare e irrompere la monotonia che 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, É ÑÕÁÌÉ ÒÉÓÕÌÔÁÎÏ ÇÉÛ ÆÁÍÉÌÉÁÒÉ ÃÏÎ ÌÁ ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ ÓÔÒÕÔÔÕÒÅ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 

grazie ad un modello uniformato. 

#ÏÍÅ ÖÅÒÒÛ ÄÉÍÏÓÔÒÁÔÏ ÓÕÃÃÅÓÓÉÖÁÍÅÎÔÅȟ ÉÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÉÎ ÑÕÅÓÔÉÏÎÅ ÐÒÅÖÅÄÅ ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÉ ÕÎ 

ÍÏÄÅÌÌÏ Á ÇÒÉÇÌÉÁ ÐÅÒ ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÉ ÕÎ ÐÅÒÃÏÒÓÏ ÓÅÍÉ-obbligato tramite i corridoi, 

ÐÅÒÃÅÐÉÂÉÌÅ ÄÁÌÌȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÒÅÐÁÒÔÏ ÏÒÔÏÆÒÕÔÔÉÃÏÌÏ Å ÄÉ ÁÌÔÒÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÆÒÅÓÃÈÉ ÎÅÉ ÐÒÅÓÓÉ 

ÄÅÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏȢ 3ÕÃÃÅÓÓÉÖÁÍÅÎÔÅȟ ÉÎ ÁÌÃÕÎÅ ÚÏÎÅ ÄÅÇÌÉ ÓÔÏÒÅÓ ÓÏÎÏ ÃÏÌÌÏÃÁÔÅ ÉÓÏÌÅ ÃÅÎÔÒÁÌÉ 

che consentono ai visitatori di avere una visione dei prodotti in modo più chiaro e 

ÃÏÍÐÌÅÔÏȢ $ÉÆÁÔÔÉ ÑÕÅÓÔȭÕÌÔÉÍÁ ÓÔÒÕÔÔÕÒÁ ÁÖÖÁÎÔÁÇÇÉÁ ÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁ ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÅÓÐÏÎÅ 

una quantità merceologica ridotta ma più accessibile alla valutazione da parte dei 
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consumatori, al contrario della logica a griglia ove i prodotti impilati sugli scaffali 

ÒÉÄÕÃÏÎÏ ÉÌ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÖÉÓÉÂÉÌÉÔÛ ÃÏÍÐÌÅÔÁ ÄÅÌÌÁ ÍÅÒÃÅ ÍÁ ÎÅ ÃÏÎÓÅÎÔÏÎÏ ÕÎȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÉÎ 

volumi superiori (a favore del retailer). 

 

1.1.3. Layout merceologico  

 

a. Aree calde 

 

A seconda della distinzione tra aree calde e zone fredde (capitolo 3.2.), la collocazione dei 

ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÉÎ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ Å ÁÒÔÉÃÏÌÉ ÓÔÁÇÉÏÎÁÌÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6 ÏÃÃÕÐÁ ÕÎÁ ÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÁÄ 

elevato livello di visibilità nelle zone calde. In particolare, per i prodotti stagionali 

vengono creati dediti spazi suÌÌÅ ÔÅÓÔÁÔÅ ÄÉ ÇÏÎÄÏÌÁ ÁÌÌÏ ÓÃÏÐÏ ÄÉ ÇÁÒÁÎÔÉÒÎÅ ÌȭÕÓÃÉÔÁ ÉÎ 

tempi rapidi dal momento che si tratta di una posizione che riveste il ruolo più importante 

ÒÅÌÁÔÉÖÁÍÅÎÔÅ ÁÌÌȭÁÔÔÉÖÉÔÛ ÅÓÐÏÓÉÔÉÖÁ ÄÉ ÍÁÓÓÁ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ 

2020). Come visionato nel capitolo precedente, le punte delle griglie permettono ai 

consumatori di avere una visuale più ampia dei prodotti, osservabili su tutti e tre i lati a 

differenza degli articoli posti solo frontalmente sugli altri spazi dello scaffale. Il discount 

É.ȭÓ ÓÉ ÓÅÒÖÅ ÄÉ ÕÎÁ ÃÏÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÔÒÁÍÉÔÅ ÐÁÌÌÅÔ ÅȾÏ ÐÁÌÌÅÔ ÄÉ ÄÉÍÅÎÓÉÏÎÉ ÉÎÆÅÒÉÏÒÉ ɉÍÉÎÉ-

pallet), caratterizzati da insegne distintive e/o disposizioni piramidali attraverso isole 

centrali, al fine di costituire una zona di collocazione merceologica di massa capace di 

ÁÔÔÒÁÒÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȢ 

.ÅÌ ÃÁÓÏ ÄÅÌ 0Ä6 É.ȭÓ Á -ÅÓÔÒÉÎÏȟ ÐÅÒ ÌÁ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÔÁÇÉÏÎÁÌÉ ÄÕÒÁÎÔÅ ÉÌ 

periodo natalizio sono state create: 

 isole centrali, con la presenza di panettoni, praline, calze della befana e altri articoli 

natalizi disposti su più livelli al fine di creare una struttura piramidale; 

 

Figura 4.13. Isola centrale 
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Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

 testate di gondola con stinco, zampone, vini e spumanti, visibili su tre lati anziché 

uno solo. 

 

Figura 4.14. Testate di gondola 

      

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

b. !ÒÅÁ ÄȭÉÎÇÒÅÓÓÏ 

 



117 
 

2ÅÌÁÔÉÖÁÍÅÎÔÅ ÁÌÌÁ ÚÏÎÁ ÄȭÅÎÔÒÁÔÁȟ ÁÒÅÁ ÐÒÉÖÉÌÅÇÉÁÔÁ ÄÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÉÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ÓÉ 

imbatte in primis nella categoria merceologica ivi posizionata, la scelta del reparto 

ÏÒÔÏÆÒÕÔÔÉÃÏÌÏ ÎÅÉ ÐÒÅÓÓÉ ÄÅÌÌȭÅÎÔÒÁÔÁ ÓÖÏÌÇÅ ÌÁ ÆÕÎÚÉÏÎÅ ÄÉ ÃÏÍÕÎÉÃÁÒÅ ÕÎ ÐÏÓÉÚÉÏÎamento 

ÄÉ ÑÕÁÌÉÔÛȠ ÐÅÒ ÔÁÌÅ ÒÁÇÉÏÎÅȟ î ÎÅÌÌȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÄÉ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÇÁÒÁÎÔÉÒÅ ÕÎ ÃÏÓÔÁÎÔÅ ÃÏÎÔÒÏÌÌÏ 

qualitativo della categoria merceologica esposta: freschezza, pulizia e bontà di frutta e 

verdura richiedono regolarmente attività di gestione e ordine (i.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ 

intervista, 9 settembre 2020). 

Al tempo stesso, la categoria del take-away ospita prodotti presenti anche negli altri punti 

del negozio (bibite, succhi, tramezzini, insalata di riso, merendine Kinder, yogurt da bere, 

affettati e formaggÉ Á ÆÅÔÔÅɊ ÍÁ ÒÁÇÇÒÕÐÐÁÔÉ ÁÌÌȭÅÎÔÒÁÔÁ ÉÎ ÕÎ ÕÎÉÃÏ ÓÃÁÆÆÁÌÅ ÔÒÁÍÉÔÅ ÃÅÌÌÁ 

frigorifera senza porte secondo il principio di disposizione disomogenea in base alle 

ÎÅÃÅÓÓÉÔÛ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȡ ÓÅÃÏÎÄÏ ÌȭÉÎÃÒÅÍÅÎÔÏ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÉ ÆÕÏÒÉ ÃÁÓÁ Å ÌÁ ÍÉÎÏÒÅ 

disponibilità ÄÉ ÔÅÍÐÏ ÎÅÌÌÁ ÐÒÅÐÁÒÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÁÓÔÉȟ ÌÁ ÃÏÌÌÏÃÁÚÉÏÎÅ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÁ ÁÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ 

dei prodotti già pronti per il consumo immediato di un pasto (soprattutto pranzo o 

spuntino) è funzionale a soddisfare i clienti. Tuttavia, il percorso semi-obbligato di una 

corsia impone ai consumatori di attraversare il corridoio con determinate categorie 

merceologiche ivi collocate prima di raggiungere la cassa. La strategia è volta a incentivare 

ÌȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÉ ÕÌÔÅÒÉÏÒÅ ÍÅÒÃÅ ÃÁÔÔÕÒÁÎÄÏ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ÄÕÒÁÎÔÅ 

ÌȭÁttraversamento di tale tragitto. 

 

c. Offerta merceologica  

 

,ȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÄÉÖÅÒÓÉÆÉÃÁÔÏ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÒÉÅÓÃÅ Á ÓÏÄÄÉÓÆÁÒÅ É ÄÉÖÅÒÓÉ ÂÉÓÏÇÎÉ ÄÅÉ 

ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÇÒÁÚÉÅ ÁÌÌÁ ÖÁÒÉÅÔÛ ÄÉ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÃÏÓÔÉÔÕÅÎÔÉ ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÄÉ É.ȭÓȢ .ÅÌ ÇÒÁÆÉÃÏ τȢρȢ î 

rappresentata la presenza in percentuale delle diverse famiglie di prodotti offerte nei PdV 

ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÉÎ ÑÕÅÓÔÉÏÎÅ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÑÕÅÓÔÉÏÎÁÒÉÏȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ )Ì ÒÅÔÁÉÌÅÒ 

dispone di una maggioranza di prodotti grocery (alimentare confezionato) che costituisce 

oltÒÅ ÉÌ σψȟυπϷ ÄÅÌÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÔÏÔÁÌÅȢ #ÏÎ ÕÎÁ ÌÅÇÇÅÒÁ ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÁȟ ÁÎÃÈÅ ÌÁ ÆÁÍÉÇÌÉÁ ÄÅÉ 

prodotti freschi e freschissimi prevale sul resto della merceologia dal momento che 

ÏÃÃÕÐÁ ÑÕÁÓÉ ÉÌ συϷ ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÁ ÏÆÆÅÒÔÁȢ .ÅÌ ÃÏÒÓÏ ÄÅÌ ÔÅÍÐÏȟ ÉÎÆÁÔÔÉȟ ÉÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔ si è 

sviluppato implementando anche le linee dei prodotti freschi a seconda delle esigenze 

ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁȢ 3ÕÃÃÅÓÓÉÖÁÍÅÎÔÅȟ ÂÅÖÁÎÄÅ Å ÖÉÎÉ ÏÃÃÕÐÁÎÏ ÕÎȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÐÁÒÉ ÁÌÌȭÉÎÃÉÒÃÁ 

al 12%, con una particolare attenzione e cura per il reparto della cantina che è stato 
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oggetto di attenzione espositiva differente e superiore rispetto ad altri gruppi 

merceologici. 

 

Grafico 4.1. Assortimento in percentuale delle categorie trattate 

 

&ÏÎÔÅȡ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ςπςπȟ ÑÕÅÓÔÉÏÎÁÒÉÏ ɉÁÐÐÅÎÄÉÃÅɊ 

 

Dalla figura 4.15. è possibile osservare la struttura standardizzata di ogni punto vendita 

É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏȢ 

 

Figura 4.15. Layout attrezzature e merceologico 
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&ÏÎÔÅȡ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ςπςπȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁ 

 

Il modello rettangolare risulta suddiviso in: 

 2ÅÐÁÒÔÏ ÏÒÔÏÆÒÕÔÔÁȡ ÃÏÎ ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÍÅÎÔÏ ÁÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÃÏÎÆÅÒÉÒÅ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ 

di qualità del PdV, la categoria merceologica di frutta e verdura segue una disposizione 

a isola centrale. In particolare, la strategica disposizione della frutta in primis si avvale 

ÄÅÌÌÁ ÓÕÐÅÒÉÏÒÅ ÖÁÒÉÅÔÛ ÄÉ ÃÏÌÏÒÉ ÇÒÁÄÅÖÏÌÉ Å ÁÃÃÅÎÔÕÁÔÉ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÃÁÔÔÕÒÁÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ 

dei consumatori, i quali ricordano più facilmente tali tipologie di prodotti, come le 

banane, le arance, le fragole, etc. Successivamente, segue la collocazione della verdura 

ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÔÁ ÄÁ ÔÏÎÉ ÐÉĬ ÓÐÅÎÔÉ Å ÕÎÉÆÏÒÍÉ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ 

2020). 

!É ÌÁÔÉ ÄÅÌÌȭÉÓÏÌÁ ÃÅÎÔÒÁÌÅȟ ÏÖÅ î ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÔÏ ÌÏ ÓÆÕÓÏ ÃÏÎ ÌȭÉÎÓÅÇÎÁ ÓÕÌÌÁ ÐÁÒÅÔÅ ȰÓÃÅÌÔÏ Å 

ÒÁÃÃÏÌÔÏ î É.ȭÓ ÏÒÔÏȱȟ ÌÅ ÁÔÔÒÅÚÚÁÔÕÒÅ ÓÕÌÌÁ ÄÅÓÔÒÁ ÄÅÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ ÏÓÐÉÔÁÎÏ ÌÁ ÖÅÒÄÕÒÁ 

confezionata, per esempio verdura già 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: di seguito, nella parete frontale al reparto ortofrutticolo 

ÁÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏȟ ÓÏÎÏ ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÔÅ ÌÅ ÃÅÌÌÅ ÆÒÉÇÏÒÉÆÅÒÏ ÃÏÎÔÅÎÅÎÔÉ ÖÅÒÄÕÒÅ Å ÏÒÔÏÆÒÕÔÔÉÃÏÌÉ 

freschi, sottoposti precedentemente a processi tecnologici di igiene e lavorazione per 

ottenere confezionati pronti per il consumo. Ivi posizionati si trovano non solo frutta 

Å ÖÅÒÄÕÒÁ ÉÎ ÂÕÓÔÁ ÄÁ ÍÁÎÇÉÁÒÓÉ ÐÒÏÎÔÁÍÅÎÔÅ ȰÁ ÃÒÕÄÏȱȟ ÑÕÁÌÉ ÉÎÓÁÌÁÔÁȟ ÒÁÄÉÃÃÈÉÏȟ 

macedonia e altra frutta già pulita e sciacquata, bensì anche quella tagliata e pronta 

per essere utilizzata nella preparazione di alimenti da cucinare, come funghi pre-

ÐÕÌÉÔÉȟ ÚÕÃÃÁ ÃÕÂÅÔÔÁÔÁȟ ÐÁÔÁÔÅ ÔÏÎÄÅ ÐÅÌÁÔÅȟ ÏÌÉÖÅ ÃÏÎÄÉÔÅȣ )Î ÁÇÇÉÕÎÔÁȟ ÉÌ ÃÒÅÓÃÅÎÔÅ 

fenomeno dei pasti già pronti e la tendenza di uno stile di vita salutare hanno 

determinato una forte presenza altresì di minestroni, zuppe e vellutate (soprattutto di 

stagione, quali numerose creme di zucca durante il periodo autunnale/invernale). 

 2ÅÐÁÒÔÏ ÐÁÎÅȡ ÌÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÄÅÌ ÐÁÎÅ ÓÅÇÕÅ ÉÍÍÅÄÉÁÔÁÍÅÎÔÅ ÌȭÏÒÔÏÆÒÕÔÔÉÃÏÌÏȢ )Î ÔÁÌ 

modo i consumatori proseguono il proprio customer journey mantenendo una 

percezione di store caratterizzato per la presenza di prodotti freschi di qualità 

superiore rispetto ai reparti di cibo industrializzato e/o confezionato. Il pane precotto 

Å ÓÕÒÇÅÌÁÔÏ ÖÉÅÎÅ ÓÃÁÌÄÁÔÏ ÉÎ ÆÏÒÎÏ ÃÏÎ ÌȭÏÂiettivo di conferire una piacevole doratura 

ÁÌ ÐÒÏÄÏÔÔÏ Å ÄÉÆÆÏÎÄÅÒÅ ÎÅÌÌȭÁÒÅÁ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏ ÕÎ ÐÒÏÆÕÍÏ ÇÒÁÄÅÖÏÌÅ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 

S.p.A., intervista, 9 settembre 2020). Lo stesso procedimento è effettuato anche per gli 

altri articoli, come prodotti da pasticceria, pizzette, focacce, brioches, doughnuts, etc. 

Tali prodotti sono accessibili direttamente dai consumatori tramite dispenser 

ÔÒÁÓÐÁÒÅÎÔÉȟ ÄÅÎÏÍÉÎÁÔÉ ȰÁÌÖÅÁÒÉȱȟ ÄÁÉ ÑÕÁÌÉ ÏÇÎÕÎÏ ÐÕĔ ÓÅÌÅÚÉÏÎÁÒÅ É ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÃÏÎ 

guanti e pinza per mezzo del self-service. 

La presenza della panetteria è 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 

ÓÅÎÓÁÚÉÏÎÉ ÏÒÇÁÎÏÌÅÔÔÉÃÈÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉȟ ÁÇÅÎÄÏ ÓÕÌÌÁ ÌÏÒÏ ÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ 

del negozio con possibili conseguenze sulle decisioni di acquisto. 

 

Figura 4.16. Panetteria ɀ 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 del pane fresco offre un 

prodotto consegnato ogni giorno in confezioni disponibili in misura superiore rispetto 

alla singola pagnotta. In tal modo ai consumatori è data la possibilità di scegliere se 

acquistare un singolo pezzo o più nel reparto surgelato/precotto, dove il prodotto è 

ÐÒÅÒÉÓÃÁÌÄÁÔÏ ÔÒÁÍÉÔÅ ÉÌ ȰÌÏÃÁÌÅ ÄÏÒÁÔÕÒÁȱ ÐÏÓÔÏ ÓÕÌ ÒÅÔÒÏ ÄÅÌÌÏ ÓÃÏÍÐÁÒÔÉÍÅÎÔÏȟ 

oppure se comprare del pane fresco recapitato secondo la logica every day da diversi 

ÐÒÏÄÕÔÔÏÒÉ ÐÅÒ ÃÏÎÔÏ ÄÉ É.ȭÓ ɉÃÏÓÉÄÄÅÔÔÉ ȰÃÏÐÁÃËÅÒÓȱɊȟ ÆÒÕÉÂÉÌÅ in packaging a quantità 

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 una logica 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, come gluten-free, integrale, di 

segale, bio, etc., testimonia la capacità 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 è possibile trovare prodotti quali latte, caffè, the, infusi, cereali, etc. 

Proseguendo sul seguente reparto, si trovano poi i cibi dolci: miele, creme spalmabili, 

marmellate, biscotti e torte confezionate, caramelle, merendine e infine succhi. 

 Reparto pesce confezionato: frontalmente alla sezione della colazione è predisposta 

una cella frigorifero contenente prodotti ittici non surgelati, quali salmone affumicato, 

ÇÁÍÂÅÒÅÔÔÉȟ ÆÉÌÅÔÔÉ ÄÉ ÁÌÉÃÉȟ ÉÎÓÁÌÁÔÁ ÄÉ ÐÅÓÃÅ ÍÉÓÔÏȣ 1ÕÅÓÔÏ ÓÃÏÍÐÁÒÔÉÍÅÎÔÏ ÐÒÏÐÏÎÅ 

una valida alternativa al pesce surgelato, in misura ridotta ma a prezzi vantaggiosi 

ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÄÉ ÕÎ ÂÁÎÃÏ ÐÅÓÃÈÅÒÉÁ ÄÉ ÁÌÔÒÉ ÆÏÒÍÁÔÉ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÉȢ 

 Reparto carne confezionata: a seguire, un armadio di dimensioni esigue contenente la 

merceologia relativa alla carne già tagliata, pesata e imballata. Il discount in questione 

non possiede un reparto macelleria dal momento che il centro distributivo si occupa 

della procedura di preparazione e confezionamento preventivi per ragioni di 

ÒÉÓÐÁÒÍÉÏ ÉÎ ÔÅÒÍÉÎÉ ÄÉ ÔÅÍÐÏ Å ÃÏÓÔÏ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ 

2020). 

 2ÅÐÁÒÔÏ ÇÁÓÔÒÏÎÏÍÉÁȡ ÌÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÄÉ ÐÁÓÔÁ ÆÒÅÓÃÁȟ ÁÌÌȭÕÏÖÏȟ ÃÒÅÓÐÅÌÌÅȟ ÌÁÓÁÇÎÅȟ ÇÎÏÃÃhi, 

ÓÕÇÈÉ ÆÒÅÓÃÈÉ ÁÓÓÏÒÔÉÔÉȟ ÔÒÁÍÅÚÚÉÎÉ ÆÁÒÃÉÔÉȣ ÓÅÇÕÅ ÌÏ ÓÔÅÓÓÏ ÐÒÉÎÃÉÐÉÏ ÄÉ ÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ 

pesce e carne confezionati, sostituendo al tipico banco gastronomia con forza lavoro 

di un supermercato uno scompartimento dotato di celle frigo affinché i consumatori 

possano servirsi autonomamente. La varietà dei primi piatti tipicamente italiani cerca 

ÄÉ ÒÉÐÒÏÐÏÒÒÅ ÌȭÁÒÔÉÇÉÁÎÁÌÉÔÛ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÌÏÃÁÌÉȢ 
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 "ÁÎÃÏ 3!Ȣ&/ȡ ÁÌÌÉÎÅÁÔÉ ÓÕ ÔÕÔÔÁ ÌÁ ÌÕÎÇÈÅÚÚÁ ÄÅÌÌÁ ÐÁÒÅÔÅ ÁÌÌȭÅÓÔÒÅÍÉÔÛ ÕÌÔÉÍÁ ÄÅÌ 

negozio sono collocati salumi e formaggi 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 

ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉɊ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÉ ÃÅÌÌÅ ÆÒÉgorifero con porte manuali per garantire il 

ÍÁÎÔÅÎÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÁ ÃÏÎÄÉÚÉÏÎÅ ÔÅÒÍÉÃÁ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ 

2020). Dai salumi e affettati confezionati ai formaggi, yogurt e altri prodotti lattiero-

caseari. 

 Reparto pasta e riso: proseguendo il percorso di spesa attraverso un secondo 

corridoio, il consumatore trova le famiglie merceologiche di riso e pasta. In 

ÐÁÒÔÉÃÏÌÁÒÅȟ ÑÕÅÓÔȭÕÌÔÉÍÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÓÉ ÐÒÏÐÏÎÅ ÉÎ ÄÉÖÅÒÓÅ ÖÁÒÉÁÎÔÉȟ ÑÕÁÌÉ ÐÒÅÍÉÕÍȟ 

biologico e senza glutine. Relativamente alla disposizione sullo scaffale, le confezioni 

più grandi sono collocate al livello terra essendo maggiormente pesanti, mentre gli 

ÁÒÔÉÃÏÌÉ ÒÉÃÅÒÃÁÔÉ Å ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÉȟ ÑÕÁÌÉ Ȱ3ÅÌÅÚÉÏÎÅ 0ÉĬȱ Å Ȱ6ÉÔÁ 7ÅÌÌȱȟ ÓÉ ÔÒÏÖÁÎÏ ÁÄ 

ÕÎȭÁÌÔÅÚÚÁ ÏÃÃÈÉ-ÍÁÎÏ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔervista, 9 settembre 2020). 

 

Figura 4.18. Spaghetti confezione maxi (1 Kg) livello terra 

 

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 
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&ÉÇÕÒÁ τȢρωȢ 3ÐÁÇÈÅÔÔÉ ÐÒÅÍÉÕÍ Ȱ3ÅÌÅÚÉÏÎÅ 0ÉĬȱ  

 

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

&ÉÇÕÒÁ τȢςπȢ 3ÐÁÇÈÅÔÔÉ ÓÅÎÚÁ ÇÌÕÔÉÎÅ Ȱ6ÉÔÁ 7ÅÌÌȱ 

 

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

 Reparto rossi: a seguire, adottando ancora la disposizione disomogenea per esigenze 

di consumo, sullo scaffale denominato per ÒÁÇÇÒÕÐÐÁÍÅÎÔÏ ÃÒÏÍÁÔÉÃÏ ȰÒÏÓÓÏȱ ÓÏÎÏ 

disposti pomodori, passate, pelati, ragù 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 

ÍÅÒÃÅȟ ÉÌ ÖÉÎÏ ÄÁ ȰÃÁÎÔÉÎÁȱ ÒÁÐÐÒÅÓÅÎÔÁ ÌȭÕÎÉÃÁ ÆÁÍÉÇÌÉÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÃÏÎ ÕÎÁ 
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collocazione particolare, differenziata per la presenza di una parete centrale in legno, 

ad altezza mano-ÏÃÃÈÉ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ ,ȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÉ 

un materiale alternativo e privilegiato conviene a conferire un livello di prestigio 

superiore ai prodotti: trattandosi di una categoria i cui principali drivers di scelta sono 

ÌÁ ÑÕÁÌÉÔÛ Å ÉÌ ÐÒÅÚÚÏȟ É.ȭÓ ÃÏÍÕÎÉÃÁ ÕÎ ÖÁÌÏÒÅ ÍÁÇÇÉÏÒÅ ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÉÁÎÄÏÓÉ ÄÁÌÌÅ ÁÌÔÒÅ 

categorie tramite una scaffalatura più sofisticata e in linea con la tipologia di prodotto, 

ÉÌ ÖÉÎÏȟ ÒÉÅÖÏÃÁÎÄÏ ÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅ ÄÅÌÌÅ ÃÁÎÔÉÎÅȢ !É ÌÁÔÉ ÄÅÌ ÆÏÒÍÁÔÏ ÉÎ ÌÅÇÎÏȟ ÓÏÎÏ ÄÉÓÐÏÓÔÉ 

ÇÌÉ ÁÌÔÒÉ ÖÉÎÉ ÂÉÁÎÃÈÉ Å ÒÏÓÓÉ ÎÏÎ ÁÔÔÉÎÅÎÔÉ ÁÌÌÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ȰÃÁÎÔÉÎÁȱ ÓÕ ÓÃÁÆÆÁÌÉ ÃÏÎ 

decorazioni e trame che emulano lo stile ligneo. 

 

Figura 4.21. Reparto Cantina 

 

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

 Reparto surgelati: il primo corridoio frontale alle casse è costituito da 16 vasche 

ÓÕÒÇÅÌÁÔÉȟ ÄÅÎÏÍÉÎÁÔÅ ȰÐÏÚÚÅÔÔÉȱȟ ÃÏÒÒÅÌÁÔÅ ÁÌÌÅ ÒÉÓÐÅÔÔÉÖÅ ÖÅÔÒÉÎÅ ÆÒÅÅÚÅÒ ÁÄ ÁÌÔÅÚÚÁ 

occhi. ,ÕÎÇÏ ÌÁ ÃÏÒÓÉÁȟ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÔÁ ÄÁÌÌÏ ÓÌÏÇÁÎ Ȱ6ÅÌÏÃÅ Å ÇÕÓÔÏÓÏȟ î É.ȭÓ &ÒÅÅÚÅÒȱȟ 

sono offerte diverse categorie merceologiche: dalle pizze surgelate, carne e pesce 

impanati alle verdure, preparati e gelato. 

Generalmente i prodotti disposti sulle celle a tre scaffalature, maggiormente visibili e 

più ordinati, presentano un prezzo sia al chilo sia per singolo articolo superiore 

ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÇÌÉ ÁÌÉÍÅÎÔÉ ÓÉÍÉÌÉ ÃÏÌÌÏÃÁÔÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌÌÅ ÖÁÓÃÈÅȢ )Î ÁÇÇÉÕÎÔÁȟ ÔÒÁ ÌÅ 

tipologie visibili ad altezza mani-occhi rientrano quelle premium, come nel caso delle 
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ÐÉÚÚÅ ÇÏÕÒÍÅÔ ÁÔÔÉÎÅÎÔÉ ÁÌÌÁ 0, Ȱ3ÅÌÅÚÉÏÎÅ 0ÉĬȱȟ ÍÅÎÔÒÅ ÄÅÎÔÒÏ ÁÉ ȰÐÏÚÚÅÔÔÉȱ ÓÏÎÏ 

disposte le pizze della linea standard. 
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Tabella 4.1. Prezzi al chilo 

 

Prezzi al chilo dei tre scaffali 

superiori:  

 ΌρπȟωψȾËÇ 

 ΌφȟωψȾËÇ 

 ΌρπȟσφȾËÇ 

Prezzi al chilo della vasca 

inferiore:  

 ΌυȟωωȾËÇ 

 ΌυȟψςȾËÇ 

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 
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Tabella 4.2. Prezzi per singolo item 

 

Prezzi per singolo prodotto dei tre 

scaffali superiori: 

 Όσȟωω 

 Όςȟωω 

 Όσȟωω 

Prezzi per singolo prodotto della vasca 

inferiore:  

 Όρȟψω 

 Όρȟωω 

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

  

 

 



129 
 

4ÁÂÅÌÌÁ τȢσȢ 0ÒÏÄÏÔÔÉ ÐÒÅÍÉÕÍ Ȱ3ÅÌÅÚÉÏÎÅ 0ÉĬȱ ÁÄ ÁÌÔÅÚÚÁ ÓÕÐÅÒÉÏÒÅ 

 

Tipologia prodotto dei tre scaffali 

superiori:  

 Pizza farcita premium 

Ȱ3ÅÌÅÚÉÏÎÅ 0ÉĬȱ 

 Pizza gourmet premium 

Ȱ3ÅÌÅÚÉÏÎÅ 0ÉĬȱ 

Tipologia prodotto della vasca 

inferiore:  

 0ÉÚÚÁ ÌÉÎÅÁ ÃÌÁÓÓÉÃÁ Ȱ0ÒÉÍÁ 

6ÏÇÌÉÁȱ 

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

La disposizione delle celle congelatrici presso la zona ultima del negozio, in prossimità 

delle casse, è funzionale a minimizzare il tempo in cui i prodotti surgelati non 

mantengono la conservazione in freezer a bassa temperatura, favorendo la spesa dei 

consumatori. 

 Reparto abbigliamento e bazar: attestato quale tendenza in crescita del formato 

ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÓÅÃÏÎÄÏ É ÄÁÔÉ %ÕÒÏÍÏÎÉÔÏÒ ÄÅÌ ςπρωȟ ÁÎÃÈÅ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÈÁ ÁÍÐÌÉÁÔÏ ÌÁ 

ÐÒÏÐÒÉÁ ÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÏÌÔÒÅ ÌÅ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÁÌÉÍÅÎÔÁÒÉȢ ,ȭÁÒÅÁ Ȱ(ÁÐÐÙ "ÁÚÁÒȱ ÓÉ 

caratterizza per la presenza di una corsia composta esclusivamente da ceste e 

ÒÉÓÐÅÔÔÉÖÉ ÒÉÐÉÁÎÉ ÁÄ ÁÌÔÅÚÚÁ ÏÃÃÈÉȢ ) ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÐÏÓÓÏÎÏ ÁÃÃÅÄÅÒÅ ÁÄ ÕÎȭÁÍÐÉÁ ÇÁÍÍÁ 

di famiglie assortimentali, disponibili in minimi livelli di ampiezza e profondità: 

ÄÁÌÌȭÁÂÂÉÇÌÉÁÍÅÎÔÏ ɉjeans, t-ÓÈÉÒÔȟ ÓÃÉÁÒÐÅȟ ÃÁÌÚÉÎÉȟ ÓÃÁÒÐÅȣɊ ÁÌÌÁ ÐÉÃÃÏÌÁ ÅÌÅÔÔÒÏÎÉÃÁ 

domestica (frullatori, centrifughe, impastatrici e addirittura fornetti elettrici). I 
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prodotti meno costosi, quali calzini e ciabatte, sono disponibili in più di una singola 

variante (ampiezza: categorie donna, uomo e bambino; profondità: bianco, nero, 

ÒÏÓÁɊȠ ÁÌ ÃÏÎÔÒÁÒÉÏȟ ÇÌÉ ÁÒÔÉÃÏÌÉ ÐÉĬ ÃÏÓÔÏÓÉȟ ÃÏÍÅ ÌȭÉÍÐÁÓÔÁÔÒÉÃÅȟ ÎÏÎ ÏÆÆÒÏÎÏ ÕÌÔÅÒÉÏÒÉ 

alternative. 

 

Figura 4.22. Happy Bazar 

      

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

 Sul muro finale si trovano i reparti di bucato, sgrassatori, detersivi e altro relativo 

ÁÌÌȭÉÇÉÅÎÅ Å ÓÁÎÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅȢ 

 2ÅÐÁÒÔÏ ÐÒÏÆÕÍÅÒÉÁȡ ÁÌÌÁ ÆÉÎÅ ÄÅÌ ÐÅÒÃÏÒÓÏȟ ÓÕÌÌȭÕÌÔÉÍÁ ÐÁÒÅÔÅ Á ÌÁÔÏ ÄÅÌÌÅ ÚÏÎÅ ÄȭÕÓÃÉÔÁ 

dal PdV, si trova lo scaffale dedito alla profumÅÒÉÁȢ #ÏÍÅ ÉÌ ÖÉÎÏȟ ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÒÅÌÁÔÉÖÏ 

ai cosmetici, prodotti di bellezza e profumi presenta un layout attrezzature divergente 

ÄÁÌÌÁ ÓÔÒÕÔÔÕÒÁ ÃÁÎÏÎÉÃÁ ÄÅÌ ÒÅÓÔÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω 

ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ $ÉÆÁÔÔÉ ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÉ ÌÕci interne agli scaffali è finalizzato a conferire 

maggiore risalto ai prodotti ivi collocati: prodotti luminosi ed effetti ottici valorizzano 

ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÉ ÍÅÒÃÉȟ ÃÏÎ ÌÁ ÐÏÓÓÉÂÉÌÉÔÛ ÄÉ ÉÎÆÌÕÅÎÚÁÒÅ ÐÒÏÆÏÎÄÁÍÅÎÔÅ ÓÉÁ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÓÉÁ 

le emozioni dei consumatori, incrementando conseguentemente le vendite. 

 

Figura 4.23. Profumeria 
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Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

 Area casse: il customer journey ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ 0Ä6 É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÓÉ ÃÏÎÃÌÕÄÅ ÃÏÎ ÌÁ ÚÏÎÁ 

ove sono posizionate le casse. Tale sÐÁÚÉÏ ÒÁÐÐÒÅÓÅÎÔÁ ÕÎȭÁÒÅÁ ÃÁÌÄÁ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏȟ 

ÏÖÖÅÒÏ ÕÎÁ ÚÏÎÁ ÄÏÖÅ î ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ ÉÎÃÅÎÔÉÖÁÒÅ ÇÌÉ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ 

(capitolo 3.2. layout merceologico). Secondo la stessa logica attuata anche dagli altri 

ÆÏÒÍÁÔÉ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÉȟ É.ȭÓ ÓÆÒÕÔÔÁ É ÔÅÍÐÉ ÄÉ ÁÔÔÅÓÁ ÄÅÉ ÃÌÉÅÎÔÉ ÐÒÅÓÓÏ ÌȭÁÒÅÁ ÄÉ ÐÁÇÁÍÅÎÔÏ 

ÃÁÔÔÕÒÁÎÄÏ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÐÅÒ ÍÅÚÚÏ ÄÉ ÓÎÁÃËȟ ÐÒÁÌÉÎÅ Å ÁÌÔÒÉ ÁÃÃÅÓÓÏÒÉ ÑÕÁÌÉ ÂÁÔÔÅÒÉÅ Å 

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 

ÎÅÌÌȭÉÎÃÅÎÔÉÖÁÒÅ ÌȭÕÓÃÉÔÁ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÍÁÇÇÉÏÒÍÅÎÔÅ ÃÏÓÔÏÓÉ ÎÅÉ ÍÏÍÅÎÔÉ ÉÎ ÃÕÉ É 

consumatori sono più inclini ad acquistare i prodotti non premeditati, bensì spese 

ÒÉÓÕÌÔÁÎÔÉ ÄÁ ÄÅÃÉÓÉÏÎÉ ÁÔÔÕÁÔÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ 0Ä6Ȣ 

 

Figura 4.24. Casse 
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Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

La numerosità delle casse dipende principalmente dalla dimensione del negozio. In 

generale, ogni store predispone tra le 3-4 casse al massimo, con una struttura tale che 

ÐÅÒÍÅÔÔÅ ÌȭÕÓÃÉÔÁ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÉÎ ÕÎÏ ÓÐÁÚÉÏ ÓÕÆÆÉÃÉÅÎÔÅÍÅÎÔÅ ÁÍÐÉÏ ÔÁÌÅ ÄÁ ÏÆÆÒÉÒÅ 

libertà di movimento senza intralciare i consumatori in procinto di entrare nel PdV 

ÓÔÅÓÓÏ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ ,Á ÐÒÅÓÅÎÔÅ ȰÁÒÅÁ ÒÅÔÒÏ-

ÃÁÓÓÅȱ ÏÃÃÕÐÁ ÕÎÁ ÓÕÐÅÒÆÉÃÉÅ ÄÉ ÃÉÒÃÁ ωυ Íό ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÑÕÅÓÔÉÏÎÁÒÉÏȟ ω 

settembre 2020). 

 Area promo food: il discount predispone una zona composta da 8 pallet, facilmente 

ÖÉÓÉÂÉÌÉ ÔÒÁÍÉÔÅ ÌÁ ÓÅÇÎÁÌÅÔÉÃÁ ÒÏÓÓÁ Ȱ(ÁÐÐÙ 0ÒÉÃÅȱȟ ÏÖÅ ÓÏÎÏ ÄÉÓÐÏÓÔÉ É ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÉÁ 0, 

sia NB oggetto a offerte temporanee ancora più vantaggiose rispetto alla politica 

ÄÅÌÌȭ%$,0Ȣ $ÁÌ ÍÏÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÓÉ ÔÒÁÔÔÁ ÄÉ ÕÎȭÉÓÏÌÁ ÃÏÓÔÉÔÕÅÎÔÅ ÕÎȭÁÒÅÁ ÃÁÌÄÁȟ ÉÌ promo 

food è situato al termine di un corridoio, in uno spazio sufficientemente ampio da 

permettere la visione completa di ogni pallet e identificabile a debita distanza per 

ÍÅÚÚÏ ÄÅÌÌÁ ÖÉÓÉÂÉÌÉÔÛ ÄÅÌ ÃÏÌÏÒÅ ÒÏÓÓÏ ÓÕÌÌȭÁÔÔÒÅÚÚÁÔÕÒÁ ɉÓÉ ÖÅÄÁ ÆÉÇÕÒÁ τȢρɊȢ 

 Pallet bibite: secondo la medesima logica di un percorso semi-obbligato, la zona 

ospitante bevande, quali acqua, birra, bibite e altri soft drinks, si trova disposta in 

prossimità delle casse. Per raggiungere la categoria merceologica in questione, 

ÃÏÌÌÏÃÁÔÁ ÓÉÁ ÓÕÌÌÁ ÔÅÓÔÁÔÁ ÄÉ ÇÏÎÄÏÌÁ ÁÌ ÔÅÒÍÉÎÅ ÄÅÌÌÁ ÓÅÃÏÎÄÁ ÃÏÒÓÉÁ ÓÉÁ ÓÕ ÕÎȭÉÓÏÌÁ 

centrale costituita da diversi pallet in prossimità delle casse, i consumatori sono 

vincolÁÔÉ Á ÐÅÒÃÏÒÒÅÒÅ É ÐÒÉÍÉ ÄÕÅ ÃÏÒÒÉÄÏÉ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏȢ ,ȭÁÓÓÅÔÔÏ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÏ ÄÅÌÌÅ 



133 
 

bevande è funzionale a sottoporre i consumatori ad ulteriori stimoli interni al PdV 

ÔÒÁÍÉÔÅ ÌÁ ÖÉÓÉÏÎÅ ÄÉ ÕÌÔÅÒÉÏÒÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉȢ /ÌÔÒÅ Á ÃÉĔȟ É.ȭÓ ÓÉ ÓÅÒÖÅ ÄÅÌÌÁ ÌÅÖÁ ÄÅÌ category 

management per disporre le bevande da aperitivo affiancate a merceologia 

ÃÏÍÐÌÅÍÅÎÔÁÒÅȟ ÐÅÒ ÅÓÅÍÐÉÏ ÐÁÔÁÔÉÎÅ Å ÓÎÁÃË ÓÁÌÁÔÉȟ ÃÏÎ ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÕÌÔÉÍÏ ÄÉ 

ÍÉÇÌÉÏÒÁÒÅ ÌȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÉÎÃÅÎÔÉÖÁÎÄÏÌÉ ÁÄ ÁÃÑÕÉÓÔÁÒÅ 

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 

ÐÒÅÃÅÄÅÎÔÅ ÃÁÐÉÔÏÌÏ ɉσȢσȢ $ÉÓÐÌÁÙ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÏɊȟ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÒÉÃÏÒÒÅ ÁÄ ÕÎÁ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÁ 

collocazione della merce volta a destinare i posizionamenti più facilmente accessibili e 

ÖÉÓÉÂÉÌÉ ÁÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÍÁÇÇÉÏÒÍÅÎÔÅ ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÔÉ Å ÁÃÃÁÔÔÉÖÁÎÔÉ ÐÅÒ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ɉÉ.ȭÓ 

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 

ÓÔÅÓÓÏ ÉÌ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÁÔÔÒÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÅÌÅÚÉÏÎÁÔÉ ÃÏÎÓÅÎÔÅ ÄÉ ÃÁÔÔÕÒÁÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÉ 

consumatori, superiore rispetto ad altri items merceologici. 

Per tali ragioni, il retailer in questione predispone sugli scaffali ad altezza mano-occhi 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 agÌÉ ÁÌÔÒÉ ÓÐÁÌÍÁÂÉÌÉ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ 

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 pari merito con quelli del 

ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅȟ ÑÕÁÌÉ (ÁÒÉÂÏȟ +ÉÎÄÅÒȟ #ÏÃÁ #ÏÌÁ Å 0ÅÐÓÉ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω 

settembre 2020). 

 

Figura 4.26. Posizionamento NB equivalente a PL 
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Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

I prodotti sotto PL vengono privilegiati poiché si tratta di un HD, ove la percentuale di 

merce a marchio del distributore è prevalente rispetto agli altri brand industriali, 

pertanto gli articoli in ÑÕÅÓÔÉÏÎÅ ÐÏÓÓÏÎÏ ÅÓÐÒÉÍÅÒÅ ÁÌ ÍÅÇÌÉÏ ÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÉ ÃÏÎÖÅÎÉÅÎÚÁ 

che il formato distributivo intende comunicare. 

In aggiunta, la disposizione segue una scala prezzo, ovverosia un ordine crescente a 

ÓÅÃÏÎÄÁ ÄÅÌ ÐÒÅÚÚÏ ÄÉ ÖÅÎÄÉÔÁ ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ ÃÈÅ parte dal prodotto meno 

ÃÏÓÔÏÓÏȟ ÁÄ ÕÎȭÁÌÔÅÚÚÁ ÅÑÕÉÖÁÌÅÎÔÅ ÁÌ ÌÉÖÅÌÌÏ ÔÅÒÒÁȟ ÐÅÒ ÁÒÒÉÖÁÒÅ ÁÌÌȭÁÒÔÉÃÏÌÏ ÐÉĬ ÃÏÓÔÏÓÏ 

ÃÏÌÌÏÃÁÔÏ ÓÕÇÌÉ ÓÃÏÍÐÁÒÔÉ ÄÅÌÌÏ ÓÃÁÆÆÁÌÅ ÓÕÐÅÒÉÏÒÉ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω 

settembre 2020). In tal modo il consumatore si ritrova innanzi ad uno scaffale 

caratterizzato dalla convenienza al primo sguardo nella parte inferiore, solitamente 

tramite confezioni a quantità superiore volte a garantire una percezione di risparmio più 

alto, con collocazione di prodotti ad elevato tasso di rotazione ad un livello intermedio 

affinché anche il rifornimento possa essere vantaggioso in termini di tempo e 

difficoltà/facilità di manipolazione.  
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Nelle tabelle sottostanti è possibile visionare come i prodotti sui ripiani più alti presentino 

un prezzo generalmente 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 

 

Livello di allungamento 

(superiore a 180 cm): 

 Latte di avena Bio  

Όρȟρω 

Livello occhi (tra 120 cm - 150 

cm): 

 Latte di soia veg  Όρȟπω 

- Όρȟρω 

Livello mani (tra 90 cm - 120 

cm): 

 Latte intero UHT  Όπȟωτ 

Livello terra (inferiore a 120 

cm): 

 Latte parzialmente 

scremato UHT  Όπȟψω 

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 
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Tabella 4.5. Scala prezzo passata 

 

Livello di allungamento (superiore 

a 180 cm): 

Passata diversi condimenti  

Όπȟψω - Όρȟπω 

Livello occhi (tra 120 cm - 150 cm): 

Passata Bio e Selezione Più  Όπȟυω 

- Όπȟωω 

Livello mani (tra 90 cm - 120 cm): 

Salsa gourmet Selezione Più e 

pesto   Όπȟωω - Όςȟωω 

Livello terra (inferiore a 120 cm): 

Passata classica  Όπȟσψ - Όπȟφχ 

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 
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Tabella 4.6. Scala prezzo pasta 

 

Livello di allungamento 

(superiore a 180 cm): 

Pasta di semola  Όπȟχω 

Livello occhi (tra 120 cm - 150 

cm): 

Pasta trafilata al bronzo e linee 

Selezione Più, Bio e Senza glutine 

 Όπȟφω - Όρȟσω 

Livello mani (tra 90 cm - 120 

cm): 

Pasta classica   Όπȟσχ 

Livello terra (inferiore a 120 

cm): 

Pasta classica e formati maxi (1 

Kg)  Όπȟσχ - Όπȟφυ 

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

a. Segnaletica e materiale informativo  

 

La comunicazione di convenienza del discount è ulteriormente percepibile tramite 

ÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÉ ÕÎȭÁÐÐÏÓÉÔÁ ÓÅÇÎÁÌÅÔÉÃÁ ÉÎ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÅÖÉÄÅÎÚÉÁÒÅ ÐÒÅÚÚÉȟ ÏÆÆÅÒÔÅ ÓÅÔÔÉÍÁÎÁÌÉ Å 

ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÉ ÔÅÍÐÏÒÁÎÅÅ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÑÕÅÓÔÉÏÎÁÒÉÏȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ 

.ÅÌÌÏ ÓÐÅÃÉÆÉÃÏȟ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÓÉ ÓÅÒÖÅ ÄÉ ÄÉÖÅÒÓÅ ÔÉÐÏÌÏÇÉÅ ÄÉ ÃÁÒÔÅÌÌÉÎÉ ÐÏÓÔÉ ÁÌ ÄÉ ÓÏÔÔÏ ÄÅÉ 

prodoÔÔÉ ÓÔÅÓÓÉȟ ÃÏÎ ÃÏÌÏÒÉ Å ÔÅÓÔÉ ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÉ Á ÓÅÃÏÎÄÁ ÄÅÌÌȭÉÎÆÏÒÍÁÚÉÏÎÅ ÃÈÅ ÉÌ ÒÅÔÁÉÌÅÒ 

intende notificare: 
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 0ÒÏÄÏÔÔÏ Ȱ2ÉÂÁÓÓÁÔÏȱȡ ÃÏÎ ÌȭÉÎÔÅÎÔÏ ÄÉ ÒÉÓÁÌÔÁÒÅ ÌȭÏÆÆÅÒÔÁȟ ÉÌ ÃÁÒÔÅÌÌÉÎÏ ÒÉÐÏÒÔÁ ÌÁ 

ÓÃÒÉÔÔÁ ÌÁÔÅÒÁÌÅ ȰÒÉÂÁÓÓÁÔÏȱ ÉÎ ÒÏÓÓÏ ÃÏÎ ÐÁÒÔÉÃÏÌÁÒÅ ÅÎÆÁÓÉ ÓÕÌ prezzo scontato, 

rappresentato in dimensioni superiori rispetto alla cifra del prezzo originario su 

cui è tracciata una barra. La strategia è finalizzata a confrontare due prezzi 

ÃÁÔÔÕÒÁÎÄÏ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ÓÕÌ ÎÕÏÖÏ ÐÒÅÚÚÏ ÐÉĬ ÅÃÏÎÏÍÉÃÏȢ 

 ProdoÔÔÏ Ȱ3ÅÍÐÒÅ "ÁÓÓÉ É.ȭÓȱȡ ÆÉÎÁÌÉÚÚÁÔÏ Á ÃÏÍÕÎÉÃÁÒÅ ÌÁ ÌÏÇÉÃÁ ÄÅÌÌȭ%$,0 

caratterizzante il distributore del discount, la segnaletica permette al consumatore 

di identificare i prodotti in grado di assicurare una convenienza costante. 

 0ÒÏÄÏÔÔÏ Ȱ3ÅÌÅÚÉÏÎÅ 0ÉĬȱȡ la segnaletica con una scritta elegante su sfondo nero 

ÃÏÎÆÅÒÉÓÃÅ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÃÏÅÒÅÎÔÅ ÁÌÌÁ ÔÉÐÏÌÏÇÉÁ ÐÒÅÍÉÕÍȢ ,ȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÅÌÌÅ ÔÉÎÔÅ ÎÅÒÏ 

Å ÂÉÁÎÃÏ ÒÉÃÈÉÁÍÁ ÌÅ ÓÔÅÓÓÅ ÔÏÎÁÌÉÔÛ ÄÅÌÌÅ ÃÏÎÆÅÚÉÏÎÉ ÄÅÌÌÁ ÌÉÎÅÁ Ȱ3ÅÌÅÚÉÏÎÅ 0ÉĬȱȟ ÌÁ 

quale offre prodotti della tradizione italiana con ingredienti selezionati 

caratterizzati da un livello qualitativo maggiore. 

 0ÒÏÄÏÔÔÏ Ȱ"ÉÏȱȡ ÃÏÎ ÉÌ ÃÏÌÏÒÅ ÃÏÒÒÅÌÁÔÏ ÁÌÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅȟ ÌÁ ÓÅÇÎÁÌÅÔÉÃÁ ÖÅÒÄÅ ÃÏÎ ÌÁ 

ÒÁÐÐÒÅÓÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÆÏÇÌÉÁ ÔÒÁÓÍÅÔÔÅ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÉ ÁÌÉÍÅÎÔÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÎÅÌ 

rispetto dei cicli della natura senza OGM, preservando la fertilità dei terreni e il 

benessere della fauna. Come nel caso dei prodotti premium, anche la segnaletica 

Bio emula il packaging dei prodotti stessi. 

 0ÒÏÄÏÔÔÏ Ȱ6ÉÔÁ 7ÅÌÌ 'ÌÕÔÅÎ-ÆÒÅÅȱȡ ÃÏÎ ÌÁ ÃÒÅÓÃÅÎte presenza di intolleranze al 

glutine, la linea gluten-free ormai non rappresenta più una nicchia bensì una 

segmentazione merceologica necessaria in ogni PdV al fine di soddisfare le 

ÅÓÉÇÅÎÚÅ ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁȢ 0ÅÒ ÆÁÃÉÌÉÔÁÒÎÅ ÌȭÉÎÄÉÖÉÄÕÁÚÉÏÎÅȟ É.ȭÓ ÒÉÃÏÒÒÅ Ád una 

tonalità gialla sia sulle confezioni stesse sia sul cartellino del prezzo. 

 0ÒÏÄÏÔÔÏ Ȱ6ÉÔÁ 7ÅÌÌ ,ÉÇÈÔȱȡ ÃÏÎ ÌÁ ÓÔÅÓÓÁ ÇÒÁÆÉÃÁ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÓÅÎÚÁ ÇÌÕÔÉÎÅȟ ÌÁ ÌÉÎÅÁ 

merceologica caratterizzata da più fibre, senza zuccheri aggiunti e limitato apporto 

di sodio è oggetto di una segnaletica differente dagli altri cartellini standardizzati 

per mezzo del colore azzurro con cui si identifica uno stile di vita salutare e il 

benessere della leggerezza. 

 0ÒÏÄÏÔÔÏ Ȱ.ÕÏÖÏȱȡ ÃÏÎ ÌȭÉÎÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÉ ÉÎÆÏÒÍÁÒÅ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÓÕÌÌÅ ÕÌÔÉÍÅ ÎÏÖÉÔÛ 

e i nuovi arrivi nel negozio, il discount usufruisce della segnaletica blu con la scritta 

Ȱ.ÕÏÖÏȱ ÁÃÃÁÎÔÏ ÁÉ ÐÒÅÚÚÉ ÐÅÒ ÄÉÓÔÉÎÇÕÅÒÅ ÌÅ ÎÏÖÉÔÛ ÄÁÇÌÉ ÁÌÔÒÉ ÁÒÔÉÃÏÌÉ 

consuetudinari. 
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 0ÒÏÄÏÔÔÏ Ȱ(ÁÐÐÙ 0ÒÉÃÅȱȡ ÇÌÉ ÁÒÔÉÃÏÌÉ Á ÐÒÅÚÚÏ ÉÎÆÅÒÉÏÒÅ ÎÏÎ ÓÏÎÏ ÃÏÎÆÉÎÁÔÉ 

ÅÓÃÌÕÓÉÖÁÍÅÎÔÅ ÎÅÌÌȭÉÓÏÌÁ ÃÅÎÔÒÁÌÅ ÃÏÍÐÏÓÔÁ ÄÁ ÏÔÔÏ ÐÁÌÌÅÔȟ ÍÁ ÓÏÎÏ ÃÏÌÌÏÃÁÔÉ ÁÎÃhe 

su altri scaffali interni al negozio. Per dare loro maggiore risalto rispetto ad altri 

ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÁÔÔÉÎÅÎÔÉ ÁÌÌÁ ÓÔÅÓÓÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁȟ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÒÉÃÏÒÒÅ ÁÉ 

cartellini dalla gradazione rossa. Si tratta della segnaletica più evidente, funzionale 

Á ÃÁÔÔÕÒÁÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ ÁÎÃÈÅ ÁÌ ÄÉ ÆÕÏÒÉ ÄÅÌÌȭÉÓÏÌÁ Ȱ(ÁÐÐÙ 0ÒÉÃÅȱȢ 

In aggiunta, la presenza di sagomati, cartelloni sia a livello terra sia a livello soffitto e 

ÐÁÒÅÔÉ ÃÏÌÏÒÁÔÅ ÉÎÆÌÕÉÓÃÅ Á ÆÁÃÉÌÉÔÁÒÅ ÌȭÉÎÄÉÖÉÄÕÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ ÓÐÅÃÉÆÉÃÈÅ ÃÁÔegorie 

merceologiche. Questi strumenti stimolano la memorizzazione del posizionamento delle 

ÆÁÍÉÇÌÉÅ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉȟ ÒÉÃÈÉÁÍÁÎÄÏÎÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ Å ÆÁÖÏÒÅÎÄÏ ÕÎȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÃÈÉÁÒÁȟ 

luminosa e accurata. Ne sono esempi le figure nella tabella 4.2, le quali rappresentano la 

ÓÅÇÎÁÌÅÔÉÃÁ ÆÕÎÚÉÏÎÁÌÅ ÁÌÌȭÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÓÐÅÃÉÆÉÃÉ ÒÅÐÁÒÔÉȟ ÐÅÒ ÅÓÅÍÐÉÏ ÆÒÕÔÔÁȟ ÖÅÒÄÕÒÁȟ 

panetteria, etc. Oltre alle scritte e ai relativi slogan, i cartelloni si servono anche delle 

immagini per facilitare la memoria dei consumatori. 

 

TabeÌÌÁ τȢχȢ 3ÅÇÎÁÌÅÔÉÃÁ ÄÅÉ 0Ä6 É.ȭÓ 

Insegne indicative di corsia appese  

  

Grafiche rappresentative delle categorie merceologiche  

  

 

Insegne indicative livello terra  
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Cartellonistica slogan di categoria merceologica  

 

 

  Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

b. Il packaging  

 

Il confezionamento della merce detiene un ruolo essenziale che è stato oggetto di 

ÅÖÏÌÕÚÉÏÎÅ ÎÅÌ ÃÏÒÓÏ ÄÅÌ ÔÅÍÐÏȡ ÓÅ ÉÎ ÐÁÓÓÁÔÏ ÉÌ ÐÒÏÄÏÔÔÏ 0, ÁÖÅÖÁ ÌȭÅÓÉÇÅÎÚÁ ÄÉ ÉÍÉÔÁÒÅ É 

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 

"ÁÒÉÌÌÁȟ ÁÔÔÕÁÌÍÅÎÔÅ ÌÁ ÓÉÔÕÁÚÉÏÎÅ î ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÅ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ 

ςπςπɊȢ )Î ÐÒÅÃÅÄÅÎÚÁȟ ÌÅ ÅÓÉÇÅÎÚÅ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÌ ÃÌÉÅÎÔÅ ÍÅÄÉÏ ÓÉ ÒÉÆÌÅÔÔÅÖÁÎÏ sui prodotti 

delle marche più 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 qualità presso la multinaziÏÎÁÌÅ ÄȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÐÅÒ ÉÌ 

prodotto in questione. Identificata la formula, la fase successiva si basava sul project 

management finalizzato a stabilire una specifica quantità di prodotto da acquistare ad un 
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ÃÅÒÔÏ ÐÒÅÚÚÏ ÐÅÒ ÕÎ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÏ ÌÁÓÓÏ ÔÅÍÐÏÒÁÌÅ ɉÉ.ȭs Mercato S.p.A., intervista, 9 

settembre 2020). 

)Ì ÍÁÒÃÈÉÏ ÄÅÌÌȭÉÎÓÅÇÎÁ ÓÉ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÖÁ ÉÎÉÚÉÁÌÍÅÎÔÅ ÎÅÌÌȭÉÍÉÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÐÁÃËÁÇÉÎÇ ÄÉ 

prodotti a marchio nazionale, quali pasta Barilla, la crema spalmabile Nutella, etc., al fine 

ÄÉ ÃÏÎÆÅÒÉÒÅ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÉ ÅÇÕÁÌÅ ÑÕÁÌÉÔÛ ÃÏÎ ÌÁ ÄÉÆÆÅÒÅÎÚÁ ÄÅÌÌȭÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÉ ÕÎ ÍÁÒÃÈÉÏ 

ÆÁÎÔÁÓÉÁ Å ÕÎ ÐÁÃËÁÇÉÎÇ ÅÍÕÌÁÔÉÖÏȢ %ÓÅÍÐÉ ÔÕÔÔȭÏÒÁ ÐÒÅÓÅÎÔÉ ÓÏÎÏ ÄÁÔÉ ÄÁÌÌÅ ÃÏÎÆÅÚÉÏÎÉ ÄÉ 

pasta Novella, la crema spalmabile Jolies e il reintegratore Get Up +, i cui colori e grafica 

richiamano quelli dei NB più popolari. 

 

4ÁÂÅÌÌÁ τȢψȢ #ÏÎÆÒÏÎÔÏ ÐÁÃËÁÇÉÎÇ ÐÁÓÔÁ É.ȭÓ ÖÓ $Å #ÅÃÃÏ Å "ÁÒÉÌÌÁ 

 

Pasta Novella 

  

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

4ÁÂÅÌÌÁ τȢωȢ #ÏÎÆÒÏÎÔÏ ÐÁÃËÁÇÉÎÇ ÃÒÅÍÁ ÓÐÁÌÍÁÂÉÌÅ É.ȭÓ ÖÓ .ÕÔÅÌÌÁ 

Crema Jolies 

  

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

4ÁÂÅÌÌÁ τȢρπȢ #ÏÎÆÒÏÎÔÏ ÐÁÃËÁÇÉÎÇ ÅÎÅÒÇÙ ÄÒÉÎË É.ȭÓ ÖÓ 'ÁÔÏÒÁÄÅ 
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Reintegratore Get Up +  

  

Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

'ÒÁÚÉÅ ÁÌÌȭÁÃÑÕÉÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎȭÉÄÅÎÔÉÔÛ ÐÉĬ ÆÏÒÔÅ ÔÒÁÍÉÔÅ ÉÌ ÃÏÎÓÏÌÉÄÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌȭÉÎÎÏÖÁÔÉÖÏ 

formato distributivo, presente nel territorio italiano da molteplici anni, il discount non ha 

più la necessitÛ ÄÉ ÒÁÓÓÉÃÕÒÁÒÅ ÉÌ ÃÌÉÅÎÔÅ ÐÅÒ ÍÅÚÚÏ ÄÉ ÕÎȭÁÓÓÏÃÉÁÚÉÏÎÅ ÔÒÁ É ÐÒÏÐÒÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ 

e quelli dei NBs. Oggigiorno anche le marche del discount possiedono una determinata 

brand image nella mente dei consumatori, vale a dire la percezione della marca da parte 

dellÁ ÄÏÍÁÎÄÁȢ !ÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÕÎÁ ÓÔÒÁÔÅÇÉÁ ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÅȟ ÎÏÎ ÐÉĬ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁÔÁ ÓÕÌÌȭÉÍÉÔÁÚÉÏÎÅ 

brutale dei marchi nazionali, bensì su un restyling sia dei contenitori sia della grafica in 

grado di delineare una propria identità con forme distintive, i prodotti a mÁÒÃÁ É.ȭÓ 

ÒÉÅÓÃÏÎÏ Á ÃÏÍÕÎÉÃÁÒÅ ÌÁ ÐÒÏÐÒÉÁ ÑÕÁÌÉÔÛ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ 

2020). 

.ÏÎÏÓÔÁÎÔÅ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ 0Ä6 ÄÉ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÌȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ȰÁ ÃÏÌÌÏȱ ɉÏÖÖÅÒÏ ÎÏÎ Á 

singolo prodotto) utilizzi gli scatoloni, emblema di una logica volta ad aumentare 

ÌȭÅÆÆÉÃÉÅÎÚÁ ÉÎ ÔÅÒÍÉÎÉ ÄÉ ÃÏÓÔÏ Å ÔÅÍÐÏ ÔÉÐÉÃÁ ÄÅÌ ÍÏÄÅÌÌÏ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÏ ÄÅÌ ÄÉÓÃÏÕÎÔȟ 

tuttavia anche tali contenitori rispettano una determinata grafica in linea con le politiche 

merceologiche del negozio. Per esempio, gli imballaggi della categoria 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 ceste del 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 

    

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 più impegnativa rispetto ad altri canali 

ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÉÖÉ Å ." Á ÃÁÕÓÁ ÄÅÉ ÍÁÇÇÉÏÒÉ ÓÆÏÒÚÉ ÎÅÌÌȭÅÓÓÅÒÅ ÃÏÎÖÉÎÃÅÎÔÅ Å ÃÒÅÄÉÂÉÌÅ ÁÇÌÉ ÏÃÃÈÉ 

ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÉÔÁÌÉÁÎÉ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ 

,ȭÁÖÖÉÏ ÄÅÌÌȭÁÔÔÉÖÉÔÛ ÄÉ ÕÎ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÐÏÎÅ ÅÎÆÁÓÉ ÓÕÌÌÁ ÇÅÓÔÉÏÎÅ ÉÎÉÚÉÁÌÅ ÄÅÌÌȭÁÍÍÏÎÔÁre 

monetario: a causa degli elevati costi di creazione di un marchio, agli inizi potrebbe essere 

ÏÐÐÏÒÔÕÎÏ ÕÓÕÆÒÕÉÒÅ ÄÉ ÍÁÒÃÈÉ ÐÒÅÓÉ ÉÎ ÐÒÅÓÔÉÔÏ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÅÉ ÆÏÒÎÉÔÏÒÉȠ ÁÄ ÅÓÅÍÐÉÏȟ É.ȭÓ ÈÁ 

dovuto precedentemente ricorrere al prestito del marchio di pasta Novella . Col tempo 
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ÄÉÖÉÅÎÅ ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ ÒÅÁÌÉÚÚÁÒÅ ÕÎ ÐÒÏÐÒÉÏ ÍÁÒÃÈÉÏȟ ÃÏÎ ÌȭÅÖÅÎÔÕÁÌÉÔÛ ÄÉ ÁÃÑÕÉÓÉÒÅ ÂÒÁÎÄ 

altrui, originariamente in possesso di fornitori. In altri casi invece, potrebbe rivelarsi più 

ÅÆÆÉÃÉÅÎÔÅ ÌȭÁÂÂÁÎÄÏÎÏ ÄÉ ÕÎ ÍÁÒÃÈÉÏ ÑÕÁÌÏÒÁ ÎÏÎ ÆÏÓÓÅ Én linea con i bisogni dei propri 

consumatori e, conseguentemente, con la strategia del discount. 

2ÅÌÁÔÉÖÁÍÅÎÔÅ ÁÌÌÁ ÃÏÍÕÎÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÉ É.ȭÓȟ ÌÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÓÕÌÌÅ ÐÉÁÔÔÁÆÏÒÍÅ ÓÏÃÉÁÌ ÒÉÖÅÓÔÅ ÕÎ 

ruolo preponderante a differenza dei media tradizionali, quali spot televisivi, a causa degli 

ÉÎÇÅÎÔÉ ÃÏÓÔÉ ÄÉ ÔÒÁÓÍÉÓÓÉÏÎÅ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ 

Sia le partnership strategiche con influencer, per esempio con lo chef Roberto Valbuzzi 

per nuove ricette e con la youtuber Miss Creamy con consigli sui prodotti per la casa, sia 

ÌÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÓÕÉ ÃÁÎÁÌÉ ÏÎÌÉÎÅ ÃÏÎÓÅÎÔÏÎÏ Á É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÄÉ ÁÍÐÌÉÁÒÅ ÉÌ ÐÒÏÐÒÉÏ ÂÁÃÉÎÏ 

ÄȭÕÔÅÎÚÁ ÃÏÉÎÖÏÌÇÅÎÄÏ ÁÎÃÈÅ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÍÁÇÇÉÏÒÍÅÎÔÅ ÄÉÇÉÔÁÌÉÚÚÁÔÉ4. 

#ÏÍÅ ÖÉÓÉÏÎÁÔÏ ÎÅÌ ÃÁÐÉÔÏÌÏ ρȟ ÌÁ ÓÐÅÓÁ ÈÁ ÐÅÒÓÏ ÌȭÁÓÐÅÔÔÏ ÌÕÄÉÃÏ Äi un tempo poiché è si è 

ÔÒÁÓÆÏÒÍÁÔÁ ÉÎ ÕÎȭÁÔÔÉÖÉÔÛ ÐÉĬ ÖÅÌÏÃÅ Å ÁÂÉÔÕÁÌÅȟ ÄÏÖÅ ÌÁ ÒÅÔÅ ÄÉ ÃÏÍÕÎÉÃÁÚÉÏÎÅȟ É ÓÉÓÔÅÍÉ 

logistici e i prezzi di vendita devono pienamente soddisfare le aspettative dei 

consumatori. 

Se negli ultimi tempi si è assistito ad un incremento della vendita online tramite il canale 

ÄÉÒÅÔÔÏ ÄÅÌÌȭÅ-ÃÏÍÍÅÒÃÅȟ ÐÅÒ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ ÔÁÌÅ ÉÐÏÔÅÓÉ ÐÏÔÒÅÂÂÅ ÅÓÓÅÒÅ ÅÃÃÅÓÓÉÖÁÍÅÎÔÅ 

dispendiosa dal momento che si tratta di un servizio con elevati costi di gestione per un 

retailing format quale il discount. 

4ÕÔÔÁÖÉÁȟ ÉÌ ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÏÒÅ ÉÎ ÑÕÅÓÔÉÏÎÅ ÓÔÁ ÖÁÌÕÔÁÎÄÏ ÌȭÉÄÅÁ ÄÉ ÅÎÔÒÁÒÅ ÎÅÌ ÍÏÎÄÏ ÄÅÌ Click & 

Collect offrendo la possibilità di orinare la spesa online con il ritiro direttamente nel PdV 

per assecondare le esigenze tempistiche dei consumatori. Questa possibilità di drive-in 

ÒÁÐÐÒÅÓÅÎÔÁ ÕÎȭÕÌÔÅÒÉÏÒÅ ÁÔÔÉÖÉÔÛ ÐÅÒ ÌÁ ÆÏÒÚÁ ÌÁÖÏÒÏ ÃÈÅ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ î ÉÎ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÁÄÏÔÔÁÒÅ 

ÕÎÁ ÖÏÌÔÁ ÃÈÅ ÉÌ ÍÅÒÃÁÔÏ ÒÁÇÇÉÕÎÇÅ ÕÎÁ ÄÉÍÅÎÓÉÏÎÅ ÓÕÐÅÒÉÏÒÅ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ 

intervista, 9 settembre 2020). 

Nel corso della pandemia globale si è 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 già il 20% della categoria alimenti e bevande (Statista, 

2020, p. 19); tra ÉÌ ρχ ÆÅÂÂÒÁÉÏ Å ÉÌ ςς ÍÁÒÚÏ ςπςπȟ ÁÌÌȭÉÎÉÚÉÏ ÄÅÌ ÐÅÒÉÏÄÏ ÄÅÌÌȭÅÍÅÒÇÅÎÚÁ 

Covid-19, in Italia si è 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/  
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.ÏÎÏÓÔÁÎÔÅ ÌȭÅÍÅÒÇÅÎÚÁ #ÏÖÉÄ-19 abbia danneggiato il commercio al dettaglio con un calo 

ÄÅÉ ÇÕÁÄÁÇÎÉȟ Ìȭ)34!4 ÈÁ ÓÔÉÍÁÔÏ ÃÈÅ ÎÅÌ ÃÏÒÓÏ ÄÅÌ ÐÅÒÉÏÄÏ ÇÅÎÎÁÉÏ - novembre 2020 le 

variazioni tendenziali delle vendite dei beni alimentari siano aumentate del +3,3% in 

valore e +1,7% in volume (ISTAT, 2021, p. 3). In particolare, dalla figura sottostante è 

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, e un +7ȟτϷ Á ÃÏÎÆÒÏÎÔÏ ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÏ ÐÅÒÉÏÄÏ ÇÅÎÎÁÉÏ-novembre 2019 

(ISTAT, 2021, p. 3). 

 

Figura 4.29. Commercio al dettaglio per tipologia di esercizi della grande distribuzione ɀ 

novembre 2020, variazioni percentuali tendenziali su dati in valore (base 2015=100) 

Fonte: ISTAT (2021) Commercio al dettaglio, p. 3 

 

$ÕÒÁÎÔÅ ÌÁ ÐÁÎÄÅÍÉÁ ÇÌÏÂÁÌÅȟ É.ȭÓ Mercato ha assistito ad un ritorno della clientela a 

favore delle referenze a prezzo inferiore nella fascia più 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 è quella della camomilla, con un aumento di circa il 

ρφπϷ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣȟ ÉÎÔÅÒÖÉÓÔÁȟ ω ÓÅÔÔÅÍÂÒÅ ςπςπɊȢ 

Cionondimeno, a seconda delle parole del direttore generale, non è possibile effettuare un 

quadro della situazione sistematico dal momento che si tratta di un periodo soggetto ad 

ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÓÃÏÎÓÉÄÅÒÁÔÉȟ ÑÕÁÌÉ ÓÃÏÎÔÒÉÎÏ ÄÉ ÕÎ ÖÁÌÏÒÅ ÄÉ ÃÉÒÃÁ ςφπΌ ÐÅÒ ρπ ËÇ ÄÉ ÍÁÃÉÎÁÔÏ ÄÉ 

ÃÁÒÎÅ ɉÉ.ȭÓ -ÅÒÃÁto S.p.A., intervista, 9 settembre 2020). 

 

1.3. Suggerimenti  
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 In relazione ad altri competitors appartenenti alla medesima tipologia di formato 

distributivo, è possibile effettuare un confronto tra le strategie di posizionamento 

ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÏ ÄÉ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ Å quelle delle principali catene in Italia, classificate in base 

alla quota di mercato del discount: Eurospin, Lidl Italia S.p.A., MD Discount e Aldi 

ɉ%ÕÒÏÍÏÎÉÔÏÒ )ÎÔÅÒÎÁÔÉÏÎÁÌȟ ςπςπɊȢ 0ÅÒ ÍÅÚÚÏ ÄÅÌÌȭÁÃÃÏÓÔÁÍÅÎÔÏ ÃÏÎ ÌÅ ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÉ ÉÎÓÅÇÎÅȟ 

il seguente paragrafo è volto a identificare potenziali aree di miglioramento da parte 

ÄÅÌÌȭÁÚÉÅÎÄÁ É.ȭÓ ÉÎ ÍÅÒÉÔÏ ÁÌÌÅ ÁÔÔÉÖÉÔÛ ÆÏÎÄÁÍÅÎÔÁÌÉ ÄÅÌ ÍÅÒÃÈÁÎÄÉÓÉÎÇȢ 

Nonostante il contingentato numero di PdV analizzati tramite visite dirette costituisca un 

limite per la suddetta ricerca, senza consentire una generalizzazione delle strutture 

ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÈÅ ÄÅÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÓÏÐÒÁÃÃÉÔÁÔÉȟ ÔÕÔÔÁÖÉÁ ÌȭÁÎÁÌÉÓÉ ÐÅÒÍÅÔÔÅ ÄÉ ÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÒÅ ÌÅ 

ÓÉÍÉÌÉÔÕÄÉÎÉ Å ÌÅ ÄÉÖÅÒÇÅÎÚÅ ÔÒÁ ÌÅ ÄÉÖÅÒÓÅ ÉÎÓÅÇÎÅ Å É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏ 3ȢÐȢ!Ȣ ÁÄ ÕÎ ÌÉÖÅÌÌÏ 

approssimativo. 

2ÅÌÁÔÉÖÁÍÅÎÔÅ ÁÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏȟ ÌȭÁÄÏÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎÁ ÓÅÇÎÁÌÅÔÉÃÁ ÆÉÎÁÌÉÚÚÁÔÁ Á ÃÏÍÕÎÉÃÁÒÅ ÄÁÌ 

principio la convenienza del discount è presente in tutte le insegne considerate, ma con 

metodologie differenti. 

#ÏÍÅ É.ȭÓ -ÅÒÃÁÔÏȟ ÁÎÃÈÅ ÇÌÉ ÁÌÔÒÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÒÉÃÏÒÒÏÎÏ ÁÄ ÕÎÁ ÃÁÒÔÅÌÌÏÎÉÓÔÉÃÁ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÎÏ 

ÄÅÌÌȭÅÄÉÆÉÃÉÏ ÃÏÎÃÅÒÎÅÎÔÅ ÌÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÄÅÌ ÒÅÐÁÒÔÏ ÐÁÎÅȟ ÕÎÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ 

ÒÅÃÅÎÔÅÍÅÎÔÅ ÉÎÓÅÒÉÔÁ ÎÅÌ ÆÏÒÍÁÔ ÉÎ ÑÕÅÓÔÉÏÎÅ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÁÍÐÌÉÁÒÅ ÌȭÁÓÓÏÒÔÉÍÅÎÔÏ ÃÏÎ 

prodotti appena sfornati e di qualità (si veda capitolo 1.1). A differenza degli altri 

ÃÏÍÐÅÔÉÔÏÒÓȟ ÉÎ ÁÌÃÕÎÉ ÎÅÇÏÚÉ ,ÉÄÌ ÄÉÓÐÏÎÅ ÉÌ ÂÁÎÃÏ ÄÅÌ ÐÁÎÅ ÉÍÍÅÄÉÁÔÁÍÅÎÔÅ ÁÌÌȭÅÎÔÒÁÔÁȡ 

ÕÎÁ ÖÏÌÔÁ ÖÁÒÃÁÔÏ ÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏȟ ÉÌ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ î ÎÅÌÌȭÉÍÍÅÄÉÁÔÏ ÓÏÇÇÅÔÔÏ ÁÇÌÉ ÓÔÉÍÏÌÉ 

sensoriali dal profumo del pane prontamente sfornato in ogni momento del giorno. 

 

Figura 4.29. Insegne reparto pane 
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Lidl ɀ reparto pane 

 

 

Aldi ɀ reparto pane 

 

 

  Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

.ÅÌ ÃÁÓÏ ÄÉ !ÌÄÉȟ ÌÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÄÉ ÁÄÅÓÉÖÉ ÓÕÌÌÅ ÐÏÒÔÅ ÁÕÔÏÍÁÔÉÃÈÅ Å ÌÅ ÁÆÆÉÓÓÉÏÎÉ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÎÏ 

del negozio in merito alla possibilità di usufruire di servizi aggiuntivi, quali stazioni di 

ricarica per mezzi di trasporto elettrici, risultano immediatamente visibili agli occhi dei 

consumatori. La percezione da parte della clientela è quella di un PdV innovativo, difatti 

ÌȭÉÎÓÅÄÉÁÍÅÎÔÏ ÉÎ )ÔÁÌÉÁ ÄÅÌ ÐÒÉÍÏ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÔÅÄÅÓÃÏ ÆÏÎÄÁÔÏ ÄÁÉ ÆÒÁÔÅÌÌÉ !ÌÂÒÅÃÈÔ ÒÉÓÁÌÅ ÁÌ 

2018, con la presenza di strutture ed edifici maggiormente moderni rispetto ai 

competitors presenti sul territorio da più tempo.  

 

Figura 4.30. Esterno PdV Aldi 
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  Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

In aggiunta, un aspetto di notevole innovazione e attrazione è dato dalle schermate 

ÉÎÔÅÒÁÔÔÉÖÅ ÐÏÓÔÅ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÎÏ ÅȾÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ ÎÅÇÏÚÉȢ ,ȭÉÎÓÅÇÎÁ %ÕÒÏÓÐÉÎȟ ÐÅÒ ÅÓÅÍÐÉÏȟ 

ÄÉÓÐÏÎÅ ÉÎ ÁÌÃÕÎÉ ÄÅÉ ÓÕÏÉ 0Ä6 ÕÎ ÔÏÔÅÍ ÎÅÌÌȭÁÒÅÁ ÉÎÔÅÒÎÁ ÁÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏȟ ÖÉÃÉÎÏ ÁÉ ÔÏÒÎÅÌÌÉȟ 

per comunicare costantemente sul display tecnologico il volantino settimanale con le 

relative offerte e prezzi scontati. Allo stesso modo, Aldi si serve di dispositivi esterni 

ÉÌÌÕÍÉÎÁÔÉ ÐÅÒ ÅÖÉÄÅÎÚÉÁÒÅ É ÐÒÏÄÏÔÔÉ Ȱ7/7ȱȟ ÏÖÖÅÒÏ ÏÆÆÅÒÔÅ Á ÔÅÍÐÏ ÌÉÍÉÔÁÔÏ ÃÏÎ ÕÎÁ 

durata breve. Lidl e MD, invece, adottano i classici volantini cartacei in formato di 

ÄÉÍÅÎÓÉÏÎÉ ÓÕÐÅÒÉÏÒÉ ÓÉÁ ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏȟ ÓÉÁ ÓÕÌÌÅ ÐÁÒÅÔÉ ÉÎÔÅÒÎÅ ÁÌÌȭÅÎÔÒÁÔÁ Å ÎÅÌÌÁ 

ÚÏÎÁ ÄȭÕÓÃÉÔÁ ÖÉÃÉÎÏ ÁÌÌÅ ÃÁÓÓÅȢ 4ÁÌÅ ÓÔÒÁÔÅÇÉÁ ÄÉ ÏÎÎÉÐÒÅÓÅÎÔÅ Å ÆÏÒÔÅ ÃÏÍÕÎÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÉ 

ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÉ Å ÏÆÆÅÒÔÅ ÓÅÔÔÉÍÁÎÁÌÉ ÒÉÖÅÓÔÅ ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ Äi informare i consumatori, ancor 

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 merceologica aiutano i consumatori nella scelta di 

articoli a prezzi vantaggiosi, catturando la loro attenzione soprattutto per mezzo di 

ÓÔÒÕÔÔÕÒÅ ÔÅÃÎÏÌÏÇÉÃÈÅ ÉÎÔÅÒÁÔÔÉÖÅ ÉÎ ÇÒÁÄÏ ÄÉ ÉÎÎÅÓÃÁÒÅ ÕÎȭÉÍÐÒÅÓÓÉÏÎÅ ÄÉ retailing format 

moderno e progredito. 

 

Figura 4.31. Totem esterni PdV Aldi 
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  Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

5ÎÁ ÖÏÌÔÁ ÖÁÒÃÁÔÏ ÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏȟ ÉÌ ÒÅÐÁÒÔÏ ÏÒÔÏÆÒÕÔÔÉÃÏÌÏ ÃÏÓÔÉÔÕÉÓÃÅ ÌÁ ÐÒÉÍÁ ÃÁÔÅÇÏÒÉÁ 

merceologica accessibile ai consumatori in tutti i PdV visitati, a eccezione di Lidl come 

sopraccitato, contraddistinto per la presenza della panetteria. La motivazione di tale 

ÌÁÙÏÕÔ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÏ ÁÆÆÉÎÅ î ÄÅÔÔÁÔÁ ÄÁÌÌÁ ÖÏÌÏÎÔÛ ÄÉ ÃÏÍÕÎÉÃÁÒÅ ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÄÉ ÑÕÁÌÉÔÛ 

ÄÅÌÌȭÉÎÓÅÇÎÁ ÐÅÒ ÍÅÚÚÏ ÄÅÌÌȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÆÒÅÓÃÈÉ ÃÈÅ ÎÅÃÅÓÓÉÔÁÎÏ di un costante 

controllo per conferire una percezione di pulizia, cura e qualità. 

 

Figura 4.32. Reparto ortofrutticolo 

MD 

 

Eurospin  

 

Aldi  

 

  Fonte: elaborazione personale (visita diretta nei PdV) 

 

Tra gli stimoli interni al PdV funzionali a condizionare il customer journey, i competitors 

Eurospin e Lidl si servono dello strumento radiofonico nei propri negozi. Allo scopo di 

ÉÎÆÌÕÅÎÚÁÒÅ ÉÌ ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÄÅÎÔÒÏ ÌÏ store, la radio in Eurospin 
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trasmette le promozioni e offerte speciali della settimana, differenti 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 artÉÃÏÌÉ ÁÃÑÕÉÓÔÁÂÉÌÉ ÎÅÌÌȭÉÎÓÅÇÎÁ ÓÉ 

alternano a una musica di sottofondo, trasmessa ad un volume più basso. 

Allo stesso modo Lidl utilizza la radio per sottoporre i visitatori del PdV alla ripetizione 

costante di annunci relativi ai prodotti disponibili e alle particolari offerte, in particolare 

ÌȭÉÎÓÅÇÎÁ ÄÉ ÏÒÉÇÉÎÅ ÔÅÄÅÓÃÁ ÔÒÁÓÍÅÔÔÅ ÃÏÎ ÆÒÅÑÕÅÎÚÁ ÐÒÅÐÏÎÄÅÒÁÎÔÅ ÌÁ ÄÉÓÐÏÎÉÂÉÌÉÔÛ ÄÅÌ 

ÐÁÎÅ ÃÁÌÄÏ Å É ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÄÁ ÆÏÒÎÏ ÁÐÐÅÎÁ ÓÆÏÒÎÁÔÉȟ ÒÉÍÁÒÃÁÎÄÏ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ 

ÓÕÌ ÓÕÄÄÅÔÔÏ ÒÅÐÁÒÔÏ ÐÏÓÔÏ ÁÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓo del negozio. 

)Î ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎÅȟ ÑÕÁÌÅ ÓÔÉÍÏÌÏ ÆÕÎÚÉÏÎÁÌÅ ÁÌÌÁ ÃÏÍÕÎÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁȟ 

ÌȭÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÒÁÄÉÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ ÄÉÓÃÏÕÎÔ ÐÏÔÒÅÂÂÅ ÒÉÖÅÓÔÉÒÅ ÕÎ ÒÕÏÌÏ ÕÔÉÌÅ ÎÅÌ 

ÐÒÏÃÅÓÓÏ ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÅÌÌÁ ÃÌÉÅÎÔÅÌÁȢ 

Oltre al dispositivo 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 ÉÎ ÐÒÏÓÓÉÍÉÔÛ ÄÅÌÌÅ ÃÁÓÓÅȠ ÔÁÌÅ ÚÏÎÁ ÄÉÆÁÔÔÉ ÒÉÓÕÌÔÁ ÕÎȭÁÒÅÁ ÃÁÌÄÁ ÉÎ ÃÕÉ ÉÌ 

ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÅ î ÍÁÇÇÉÏÒÍÅÎÔÅ ÓÏÇÇÅÔÔÏ ÁÄ ÁÃÑÕÉÓÔÉ ÄȭÉÍÐÕÌÓÏ ɉÃÁÐÉÔÏÌÏ σȢςɊȟ ÆÁÃÅÎÄÏÓÉ 

influenzare più facilmente dagli stimoli attorno a sé, e ove il tempo di attesa per il 

pagamenÔÏ ÐÕĔ ÅÓÓÅÒÅ ÏÔÔÉÍÉÚÚÁÔÏ ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÌȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ ÄÉ ÉÎÔÒÁÔÔÅÎÉÍÅÎÔÏ ÔÅÌÅÖÉÓÉÖÏ ÉÎ 

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, è possibile constatare un 

posizionamento strategico delle isole centrali, dedite alle offerte e promozioni, non in un 

ÕÎÉÃÏ ÐÕÎÔÏ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌ ÎÅÇÏÚÉÏ ÂÅÎÓý ÉÎ ÄÉÖÅÒÓÅ ÚÏÎÅȢ !ÌÄÉȟ ÁÄ ÅÓÅÍÐÉÏȟ ÓÆÒÕÔÔÁ ÌȭÁÒÅÁ 

ÐÒÏÓÓÉÍÁ ÁÌÌȭÉÎÇÒÅÓÓÏ ÐÅÒ ÄÉÓÐÏÒÒÅ ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÄÅÌ ÐÒÏÄÏÔÔÏ ÁÇÇÉÕÎÔÉÖÏ ÇÒÁÔÕÉÔÏ ɉρϹρ ÇÒÁÔÉÓȟ 

ςϹρ ÇÒÁÔÉÓȟ σϹρ ÇÒÁÔÉÓȟ τϹς ÇÒÁÔÉÓɊ ÏÌÔÒÅ ÁÇÌÉ ÓÐÁÚÉ Á ÆÉÎÅ ÃÏÒÒÉÄÏÉÏ ÃÏÎ ÌÅ ÏÆÆÅÒÔÅ Ȱ7/7ȱȟ 

inÄÕÃÅÎÄÏ ÉÎ ÔÁÌ ÍÏÄÏ É ÃÏÎÓÕÍÁÔÏÒÉ ÁÄ ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÁÒÅ ÌȭÉÎÔÅÒÁ ÃÏÒÓÉÁ ÄÉ ÓÃÁÆÆÁÌÉ ÐÒÉÍÁ ÄÉ 

ÒÁÇÇÉÕÎÇÅÒÅ ÌȭÉÓÏÌÁ ÃÅÎÔÒÁÌÅȢ )Î ÁÇÇÉÕÎÔÁȟ ÌÁ ÃÒÅÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÓÐÁÚÉ ÉÄÏÎÅÉ Á ÅÓÉÂÉÒÅ ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ 

ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÁ Ȱ7/7ȱ ÐÅÒ ÐÉĬ ÌÉÎÅÅȟ ÑÕÁÌÉ ÌȭÉÓÏÌÁ ÅȾÏ ÔÅÓÔÁÔÁ ÄÉ ÇÏÎÄÏÌÁ Ȱ7/7ȱ del 

biologico, quella del banco fresco, delle carni, del pane, del surgelato e quella del bazar, 

ÅÔÃȢȟ ÆÁÃÉÌÉÔÁÎÏ ÌȭÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÉÍÍÅÄÉÁÔÁ ÄÅÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ Á ÐÒÅÚÚÉ ÖÁÎÔÁÇÇÉÏÓÉ ÉÎ ÏÇÎÉ 

categoria grazie alla collocazione separata dagli altri articoli della stessa 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 

ÒÉÌÅÖÁÎÔÅ ÎÅÌÌȭÉÎÄÉÖÉÄÕÁÚÉÏÎÅ ÄÅÇÌÉ ÁÒÔÉÃÏÌÉ ÉÖÉ ÐÏÓÉÚÉÏÎÁÔÉ Ðer mezzo del livello di visibilità 

ÓÕÐÅÒÉÏÒÅ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÄ ÕÎȭÉÓÏÌÁ ÃÅÎÔÒÁÌÅ ÐÒÉÖÁ ÄÉ ÔÁÌÉ ÉÎÄÉÃÁÚÉÏÎÉȢ 

 

&ÉÇÕÒÁ τȢστȢ 6ÉÓÉÂÉÌÉÔÛ ÏÆÆÅÒÔÅ Ȱ7/7ȱ ÉÎ ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÉ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÈÅ ɀ PdV Aldi 

Reparto pane  Reparto fresco  Reparto biologico  
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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, per posizionare in ogni categoria merceologica le 

offerte identificabili tramite apposita segnaletica di colore rosso ad un livello 

ÓÏÐÒÁÅÌÅÖÁÔÏȢ .ÅÌÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÓÏÔÔÏÓÔÁÎÔÅ î ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ ÃÏÎÓÔÁÔÁÒÅ ÌÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÄÅÌÌÅ ÁÐÐÏÓÉÔÅ 

ÓÅÚÉÏÎÉ Ȱ/ÃÃÁÓÉÏÎÉȱ Å Ȱ/ÆÆÅÒÔÅ ÓÐÅÃÉÁÌÉȱ ÎÅÉ ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÉ ÒÅÐÁÒÔÉ ÄÉ ÏÒÔÏÆÒÕÔÔÁȟ ÃÁÒÎÅȟ ÐÅÓÃÅȟ 

bazar, etc. 

 

&ÉÇÕÒÁ τȢσυȢ 6ÉÓÉÂÉÌÉÔÛ ÏÆÆÅÒÔÅ Ȱ/ÃÃÁÓÉÏÎÉȱ ÉÎ ÄÉÆÆÅÒÅÎÔÉ ÃÁÔÅÇÏÒÉÅ ÍÅÒÃÅÏÌÏÇÉÃÈÅ ɀ PdV Lidl 






























































