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INTRODUZIONE

Questo elaborato parla del Gruppo Despar e deltesimae da me svolte durante il periodo di stage
aziendale durato 6 mesi nel quale ho potuto apprendiversi aspetti del mondo commerciale tra
Ccui:
* Analisi dell'assortimento: introduzione/eliminazen di nuove referenze,
sostituzione/maodifica di quelle gia presenti;
» Verifica delle quantita inevase nei punti vendassia la merce che il punto vendita richiede
ma non riceve per prodotti non ancora presenti gazmno;
» Verifica giacenza di merce nei punti vendita e oppa tagli prezzo per smaltire le quantita
troppo elevate;
* Inserimento/variazione dei listini;
» Variazioni di prezzo al pubblico;
* Analisi di Report dell’Area Acquisti per merceolage per fornitori;

* Inserimento delle scontistische (allowances).



LE RICERCHE DI MERCATO

Il Marketing e quella filosofia che nasce con lopa di rendere nota I'importanza del cliente; in un
ambiente competitivo infatti & necessario soddisfabisogni dei clienti. Il marketing assume la
configurazione di un processo manageriale cheisol nelle seguenti fasi distinte (Kotler 1991):

1. analisi delle opportunita di mercato;

2. ricerca e selezione dei mercati-obiettivo;

3. formulazione delle strategie di marketing;

4. pianificazione delle azioni di marketing;

5. organizzazione, attuazione e controllo dellermizili marketing.

Una buona strategia di marketing consiste nel sglare un segmento di mercato e disegnare il

mix appropriato di prodotto, prezzo, promozionastribuzione per soddisfare i bisogni; il concetto

di marketing mix & stato formulato per la primataotla Borden (1953) e ripreso poi da Kotler

(1967), individuando le quattro leve e identificatednel prodotto, nel prezzo, nella distribuzione e

nella comunicazione nel seguente modo:

1. gestire il prodotto in modo da soddisfare legeisze dei clienti nei mercati di riferimento
dellimpresa, comporre la gamma e monitorarla, iaé fdi modificare i prodotti esistenti,
eliminare quelli non piu coerenti con la stratedgdl'impresa stessa, svilupparne di nuovi;

2. gestire il prezzo, determinando il livello pigppmrtuno, impostando eventuali politiche di
differenziazione dei prezzi;

3. selezionare e gestire i canali distributiviatarso i quali i prodotti dell’azienda raggiungano
mercati, sviluppando il sistema di distribuzione ib&rasporto, il magazzinaggio e la consegna;

4. comunicare alla domanda le caratteristiche afédfta divenuta piu complessa, al crescere
della differenziazione e della variabilita nel tempei prodotti, e pertanto sempre meno
interpretabile sulla base del prezzo.

Per cercare di soddisfare le esigenze dei cliengaessario conoscere e valutare i loro bisogni; le

ricerche di mercato consentono di raccogliere fermazioni che aiutano i managers a rispondere

alle domande che emergono nella pianificazioneedsthategie di marketing e a prendere decisioni
mettendo a disposizione informazioni nuove peolazone di problemi specifici. Esse consistono,
dunque, nella raccolta e nella valutazione di siagicifici.

Lo scopo primario di tali ricerche e quello di assie i manager nel processo decisionale, aiutare

chi produce a migliorare la propria attivita, idéoare i problemi e le opportunita, individuando i

punti di debolezza e risolvere i problemi legalp aviluppo e alla valutazione di strategie.
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Gli ambiti delle ricerche di mercato fanno riferinte alle componenti del marketing mix e dunque

riguardano il prodotto, le vendite, la promozioné@nsumatore; in particolare:

1. PRODOTTO: sviluppo e verifica di nuovi prodottierfezionamento di quelli gia presenti;
valutazione di come il prodotto viene percepito@aisumatore, confronti con i concorrenti.

2. VENDITE: esame completo delle attivita di veadidel'azienda, analisi delle cause di
eventuali cali o perdite di quote di mercato; veafdel’andamento dei prezzi sui mercati e
misura dell’elasticita della domanda.

PROMOZIONE: efficacia dei vari metodi usati, ls@elel mezzo di comunicazione.
CONSUMATORE: comportamento del consumatore;ofatiche influenzano I'acquisto

individuando i consumatori potenziali.

Perché le strategie di marketing abbiano successond essere pianificate ed attuate in modo

sistematico. L'obiettivo e:

» creare un’offerta inconfondibile;

» apportare al cliente un chiaro vantaggio con i pth@ servizi offerti;

 mostrare chiaramente alla clientela in cosa la naopfferta si distingue da quella della
concorrenza.

Questi requisiti presuppongono che si conosca glimgossibile il proprio segmento di clienti

target e che ci si orienti in base a quest'ultiAotale scopo si necessita di informazioni sulle

esigenze dei clienti e sui possibili cambiamentitand sul mercato. E siccome non vi € quasi mai

un solo offerente di un prodotto o0 servizio, € 8e€i0 possedere conoscenze precise sulla

concorrenza.

L’'analisi accurata del mercato, ossia del poterzisdégmento target, nonché dei concorrenti,

costituisce una base fondamentale per il succesamgresa. Le informazioni che emergono

mediante la ricerca di mercato permettono una pagEme strategica con riferimento a:

* sviluppo di prodotti e servizi;

» formazione dei prezzi,

» forme di distribuzione;

* posizionamento dell'impresa.

Parte della ricerca di mercato risiede nella raecelvalutazione di tutte le informazioni rilevanti

per I'impresa ed assicura in qualsiasi fase d’eziohe dell’azienda che non si operi nel vuoto.

Una volta stabilita la strategia di marketing, lgisa riflettere sugli strumenti di marketing con i



quali si intende raggiungere i propri obiettivi. d@vo in questo senso e il cosiddetto marketing-

mix, vale a dire una combinazione delle seguerdttqun componenti principali (“4 P”):

»  product: politica del prodotto e dell’assortimentme dell'insieme dei prodotti offerti da una
impresa commerciale alla clientela che normalmentdiviso in linee che raggruppano i
prodotti in maniera omogenea;

*  price: politica dei prezzi;

*  promotion: politica della comunicazione;

» placement: politica della distribuzione.

La comunicazione ha successo quando:

» al cliente e stata trasmessa un'immagine 0 unnsentd armonioso in relazione a un prodotto o
a un servizio;

* aiuta a creare una determinata immagine.

Analisi di mercato

L’analisi precisa del mercato, ossia del gruppo taget nonché della concorrenza, costituisce un

fondamento importante per il successo di un'impresa

Le domande piu importanti che un’impresa si pom®so

chi sono i potenziali acquirenti?
* quali sono le loro reali esigenze?
e com’e strutturato il mercato?

* Quanti sono i competitori?

e cosa offrono?



Analisi quantitativa

Alla domanda “Quanto?” si puo spesso risponderedatdo a materiale statistico.

Le fonti sono:

» Ufficio Nazionale di statistica;

* annuari statistici di comuni, province, regioni;

e associazioni di arti e mestieri, associazioni degaria, associazioni economiche o associazioni
professionali;

e organizzazioni e riviste per i consumatori;

* banche (rapporti sulla congiuntura e sui settori);

e istituti tecnici nelle universita e scuole univégisie professionali;

* rapporti e indagini di ricerca di mercato: ad e€. Wielsen;

e stampa specialistica.

Con l'aiuto di queste fonti e di calcoli approssiiviae possibile ottenere una visione abbastanza

attendibile su settori, comportamento dei consumatomposizione ed evoluzione del mercato.

Bisogna cercare di estrapolare da questi dati, anégliinterviste con i partecipanti al mercato (ad

es. commercio, offerenti, esperti), informazioncegsarie per le proprie esigenze.

Analisi qualitativa

| dati quantitativi non informano sui moventi deinsumatori.

Particolarmente efficiente € il colloquio con i @otiali clienti: non esiste un modo piu preciso e
veloce per appurare se un prodotto o un serviaidisiacile smercio. Anche un sondaggio scritto
un’opzione; esso pero richiede molto piu tempo eegmo. Inoltre, dalle risposte date bisogna

essere in grado di trarre le giuste conclusiongacohe nel colloquio diretto e piu facilmente
perseguibile.

Analisi della concorrenza

Analizzare la situazione della concorrenza € diffjgoiché la maggior parte delle piccole imprese
non pubblica né fatturati né quote di mercato, @y parlare dei margini e degli utili. Anche in
guesto caso esistono delle fonti d’informazioné etgratuite:

» concorrenti della concorrenza (che non siano anphmori concorrenti);

» fornitori della concorrenza;

» allacciare contatti con i collaboratori della comenza tramite la propria rete di conoscenze;



» visitare fiere specialistiche ed esposizioni pudhtd: raccogliere materiale informatico e
pubblicitario, nonché cataloghi e intavolare disoomsi tecniche;

* richiedere prospetti, listini dei prezzi, documetai delle imprese, relazioni d’esercizio e
opuscoli d'immagine;

* richiedere delle offerte;

* libro ed elenco dei settori;

* riviste specialistiche, giornali, riviste per iemfiti;

* pagine web della concorrenza.

Analizzare in maniera critica la propria idea comerade alla luce dei risultati raccolti nell’ambito

delle proprie ricerche di mercato permette di qggeze le assunzioni e le valutazioni personali.

Politica del prodotto e dell'assortimento

Gli imprenditori devono prendere una decisione #&ondntale in merito all’assortimento
dell'offerta cercando di rispondere alle segueatndnde:

» cosa vuole in realta il cliente target?

e quali problemi ha?

Importante € mostrare in maniera credibile al potda cliente che si € in grado di risolvere tal
problemi. Questo dovrebbe essere sempre il messdggiproprio prodotto o servizio e pertanto,
non bisogna decantare solo i vantaggi tecnici oo prodotto.

Per quanto riguarda l'assortimento vale: meno éliolegn assortimento limitato vincola meno
mezzi finanziari e richiede meno spazio per il dgoo Inoltre riduce il pericolo di merce invenduta
e permette ai clienti di mantenere una visionesigime in un mercato spesso molto vasto.
Pertanto, concentrarsi su un paio di prodotti ppi@c aiuta proprio i nuovi partecipanti al mercato
distinguersi dalla concorrenza. Una diversificagiodunque un’estensione dell’offerta, € meglio
avviarla solo una volta che si conoscono megliesigenze dei clienti.

Tuttavia, ci si pud distinguere dalla concorrenreh& mediante prodotti secondari o servizi

supplementari.

Vantaggi supplementari per i clienti
Prestazioni supplementari generano spese openaiajed’altro canto, promettono un maggiore
fatturato a lunga scadenza. Oltre al vantaggicetispalla concorrenza, che nel migliore dei casi si

in grado di portare con sé, e importante ancheiongge la qualita del servizio. Le prestazioni
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supplementari non devono necessariamente essei@ costose.

Esempi di prestazioni supplementari sono:

e aiuto per 'assemblaggio e installazione;

» consegna della merce franco domicilio;

* miglioramento delle prestazioni di garanzia;

» parcheggi per i clienti;

* angolo giochi bimbi;

* servizio di ritiro e di consegna.

Anche la qualita dei prodotti alla quale si miradedinita. La qualita, pero, € relativa ossia digen
dalle singole esigenze. Se, per quanto riguardadaqtti, la qualita pud essere definita in base a
prestazione, funzione, durata di vita e design, gaslo dei servizi, essa € data piuttosto dalla
rapidita, affidabilita e, non per ultimo, anchediatita e condiscendenza.

Politica dei prezzi

Il prezzo di un prodotto o servizio € uno degli argnti di vendita essenziali. Questo vale
soprattutto per le piccole aziende che, a diffeaedelle grandi imprese, devono scaricare meno
spese fisse sui prezzi. Chi pero vuol vendere ggalcinnanzitutto deve essere sicuro di poterlo

veramente vendere al prezzo stabilito. Inoltre deywire le proprie spese e riportare un utile.

Prezzo di costo e prezzo di mercato

Alla base della determinazione del prezzo vi ésgiddetto prezzo di costo. Esso € il prezzo che il
prodotto deve avere affinché le spese di fabbricezipossano essere coperte. Questo prezzo, che
dipende dalle spese, va calcolato attraverso uneggio pulito e realistico di tutte le spese
effettive. Da non dimenticare le spese che, amiffea di quelle relative al personale, non possono
essere accreditate direttamente al cliente. Rientn@i cosiddetti overhead, ossia spese genezali, |
spese per amministrazione (segretariato, ricezioaegrgia (acqua, corrente elettrica), affitto,
telefono, assicurazioni, materiale d'ufficio, vdicgubblicita, manutenzione degli apparecchi,
consulente fiscale/contabilita ecc.

Viene definito prezzo di mercato, invece, il prezde i clienti sono disposti a pagare e che la
concorrenza chiede per prodotti o servizi affini.questo caso il rapporto tra offerta e domanda
riveste un ruolo importante: se di un prodotto wige vi € solo un’offerta limitata e allo stesso

tempo una domanda elevata, allora il prezzo viéret@



Questo accade soprattutto quando l'offerente haa ppaessuna concorrenza sul mercato. Al
contrario, se un prodotto o un servizio € dispdaibi gran numero e la domanda € scarsa, si puo

pretendere solo un prezzo corrispondentementeaesigu

Awvicinarsi al prezzo di mercato

La determinazione del prezzo puo risultare diffigbprattutto per i neo-imprenditori se per i loro
prodotti non esistono prezzi indicativi. In tal casn si puo far altro che orientarsi in base azpr
della concorrenza. Anche se i prezzi sono negdgiabime accade spesso negli affari tra aziende
(Business to Business), bisogna avvicinarsi pogo al prezzo commerciabile. Lo stesso vale per
nuovi prodotti o servizi per i quali non ci sononéni di paragone né da parte dell’'offerente né del
cliente.

Un ruolo importante nella determinazione del preagiasto” lo hanno anche i criteri irrazionali
guali prestigio e bisogno di mettersi in luce. lregti casi (speciali) la quantita di vendite salk ¢
prezzo. Nei casi in cui vige il cosiddetto “effegaob”, i clienti acquistano ad esempio prodotti
costosi al fine di mettersi in mostra attraverdorib dispendio di denaro o per dimostrare di ter
permettere beni che per altri restano solo un sogno

Cosa fare pero se, in seguito ai calcoli interdiedgpese, il prezzo di costo risulta piu elevatb d
prezzo di mercato? In questo caso € necessariotappalelle modifiche a uno dei possibili
parametri:

* indirizzarsi a un altro pubblico;

* ridurre i costi;

» utilizzare piu mezzi pubblicitari;

* migliorare I'offerta in modo tale che i prezzi m@lli riescano ad imporsi.

Strategie in materia di politica dei prezzi
Quale sia la migliore strategia in materia di pcditdei prezzi, lo deve decidere la singola impresa
in base ai propri prodotti, servizi e strategiendircato. Le seguenti caratteristiche sono tipiche:

Strateqia dei prezzi bassi

e assortimento limitato per uno smercio di massa;
* piccola gamma di prodotti di buona qualita;
* nessuna prestazione supplementare.

Strategia dei prezzi medio-bassi
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e acquisizione di quote di mercato;
e apertura a nuovi mercati;
» buona strategia per nuove imprese.

Strategia dei prezzi medio-alti

* nuovi prodotti;
» copertura delle spese di sviluppo;
* riduzione dei prezzi, se la concorrenza é serrante.

Strateqia dei prezzi alti

e prodotti prestigiosi e d’alta qualita;
» prodotti alla moda e articoli di lusso;
» attuabile a seconda della gamma dei prodotti;

» possibile inclusione dell™effetto snob”.

Attenzione alla guerra dei prezzi e agli sconti

Chi pratica la guerra dei prezzi, deve amministrarmaniera aggressiva le proprie spese. Inoltre,
prima o poi, &€ necessario rialzare i prezzi, cdsmstizzisce la clientela. La guerra dei prezzi nel
peggiore dei casi pud pure rivelarsi controprodteseassia quando i clienti pensano: “Se costa
poco, non vale niente”.

Non da ultimo, i prezzi bassi motivano la concozeead adottare misure di difesa corrispondenti.
In questi casi sono soprattutto le nuove impresenade la peggio. Inoltre, chi propone prezzi
stracciati incontra spesso il problema che la $ieatela gli e fedele solo fino al momento in caii |
concorrenza decide di offrire prezzi (ancora) @S8g).

Un noto - soprattutto tra le nuove imprese - metizimcentivazione delle vendite e rappresentato
da sconti, offerte speciali e riduzioni del preZkottavia, anche in questo caso e richiesta urta cer
cautela: chi agisce in maniera troppo aggressiua, qubire a medio o lungo termine una perdita

d'immagine.

Politica della comunicazione

Cosa bisogna fare affinché i clienti si accorgamtladpropria impresa e della propria offerta?
Specialmente i fondatori d'impresa si trovano iragituazione critica. Da un lato, essi devono
raggiungere i clienti il piu velocemente possibaéjnché i ricavi delle vendite inizino ad affleir

dall'altro, essi non dispongono di mezzi finanziaufficienti per una grande campagna
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pubblicitaria. In questa situazione si consigliaadire con prudenza e di orientare gli strumenti di

comunicazione il piu possibile al gruppo target.

Fanno parte dei consueti strumenti di comunicazione

vendita;

incentivazione della vendita;
marketing diretto (o direct marketing);
pubblicita;

pubbliche relazioni.

La composizione di questi strumenti, che varia ipeddenza della strategia di marketing, viene

definita anche mix di comunicazione.

Le vie attraverso le quali si possono vendere ditodervizi sono svariate. Si puo scegliere tra:

agenti;

concessioni di licenze;

collaboratori del servizio esterno e interno;
Internet;

contatto diretto con i clienti.

Nel caso di fondatori d'impresa e piccole imprdseyendita si basa piuttosto sull'impegno del

direttore d’azienda, che non su di un’organizzagiatrutturata.

Il marketing € indispensabile anche per le ditte gite da una sola persona

Dopo aver stabilito minuziosamente gli obiettiVpiano e le strategie relativi al marketing, bisag

scegliere e fissare misure concrete per ogni andleitonarketing-mix.

A seconda delle dimensioni dell'impresa, della gantei prodotti, delle abitudini del settore e

dello stato di evoluzione della propria impresapigstenta un ventaglio di provvedimenti piu o

meno ampio.

E’ indispensabile poter rispondere alle seguennalude:

guali sono i miei concreti prodotti e servizi?

come stabilisco i miei prezzi?

come prevedo di vendere la mia offerta?

come incentivo la vendita della mia offerta?

come desidero pubblicizzare i miei prodotti e sa®vi

come mi presento al pubblico?
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e come vanno venduti i miei prodotti?

Anche le ditte gestite da una sola persona nonopossinunciare al marketing. Chi sceglie
astutamente le misure e gli strumenti, puo riperti buoni risultati anche con un budget modesto.
Infatti il marketing inizia gia dai piccoli aspettad es. dal modo di presentarsi o dal biglietto da
visita. Non bisogna dimenticare che i clienti vedoih proprietario e i collaboratori come
rappresentanti dell’impresa. L'impressione chascia ricade anche sulla ditta.

Vendita

Rivolgersi personalmente ai potenziali clienti énsiderata la forma di vendita con piu successo,
ma anche la piu impegnativa.

A contare qui sono:

* elevata competenza specifica;

* motivazione;

e presenza sicura e convincente.

A seconda dell'interlocutore e della situazionewole anche una certa misura di tattica di vendita
psicologica.

Come venditore bisogna sempre tener presente sheessario vendere molto piu che "solamente"
un prodotto o un servizio. Da vendere in maniesditiile sono soprattutto soluzioni a problemi,
ma, a seconda del campo anche sicurezza o emozioni.

| venditori devono essere in grado di immedesimaesioro clienti. Solo in questo modo possono
argomentare in maniera convincente.

Un importante presupposto per un dialogo di venditassuccesso € una buona preparazione.
Bisogna fare attenzione a non sprecare le propaace. Poiché, come si diffondono le impressioni
positive, cosi si diffondono anche quelle negatnajsando nel peggiore dei casi addirittura la
perdita di clienti.

Nell’ambito dei clienti commerciali, la preparazeoal dialogo € eseguibile relativamente in fretta
visto che oggigiorno la maggior parte delle ditgpdngono di un sito web con tutte le informazioni
di rilievo.

Stando ai professionisti della vendita, un dialbgosuccesso quando il cliente interviene per '80%
della durata del dialogo. Importante € concedérdiente la possibilita di farlo, se si presenta
I'occasione.

Chi vuol vendere deve capire quali obiettivi, sognpaure muovono il cliente. | buoni venditori
cercano di apprendere con astuzia cosa preocciyadgonente il loro interlocutore.

Anche nel trattare con clienti nuovi, oltre allgpaeita d'immedesimazione, é richiesta anche una
13



certa astuzia strategica. Troppo spesso le righ@stsso nuovi fornitori servono solo a ottimizzare
il rapporto gia esistente col fornitore. Vale aedifacquirente vuol far pressione sul suo partner
commerciale mediante un prezzo piu economico delteorrenza.

Non vendere solo basandosi su numeri e fatti, neadare in considerazione anche condizioni
efficaci a livello psicologico come, ad es., la gnia mimica e i propri gesti, nonché la propria

apparenza.

La giusta forma di vendita

La scelta della forma di vendita (contatto perser@lanonimo con i clienti) dipende fortemente
dalla propria offerta. Per la maggior parte deidott e servizi, col tempo si sono affermati
determinati modi di vendita.

La disponibilita ad intraprendere nuove vie - anehdine di distinguersi dalla concorrenza -
dipende dalla propria creativita e dall’accettaeioiel mercato.

Accanto al telefono, negli ultimi anni, I'iInternleé acquisito maggiore importanza come strumento
di vendita alternativo. La vendita di prodotti a\8ei via Internet &€ definita come e-business o e-
commerce.

L’esperienza, pero, insegna che la vendita viarmetesi presta solo per determinati prodotti e
servizi e dovrebbe essere considerata solo commmetito di vendita accanto ad altri.

Incentivazione della vendita

La sola vendita riuscita non implica automaticareemtche il servizio al cliente. Chi per andare
incontro ai nuovi clienti, trascura quelli vecclonamette un grande sbaglio, poiché guadagnare
nuovi clienti & cinque volte piu costoso che maeten vecchi clienti. La cura della clientela e
dungque molto importante.

Proprio in tempi in cui gli acquirenti diminuiscgr®importante legare a sé i clienti che si so@do gi
acquisiti e nei quali si € gia investito. A questaggiunge il fatto che gli acquirenti gia present
non sono fedeli solo al proprio marchio, ma sonchan suoi migliori ambasciatori e, per cosi dire,
venditori gratuiti in quanto essi diffondo la losoddisfazione parlando con altre persone. Infatti
molti consumatori si affidano ai consigli di amieiconoscenti quando si tratta di scegliere un
prodotto.

Conviene, pertanto, sfruttare questo potenzialgairticolare nell’ambito dei servizi. Il cliente si
aspetta di essere riconosciuto, preso in consigeraz consigliato in maniera competente nonché

trattato cordialmente. Questi cosiddetti “fattoronidi’, ossia gli aspetti emotivi, sono decisivi
14



affinché il cliente rimanga fedele a un servizio.

Collaboratori fedeli portano clienti fedeli

Se limpresa vuol vendere con successo, i colldbdrasvolgono un ruolo particolarmente
significativo. Solo chi pud vantare collaboratoedéli, pud contare anche su clienti fedeli e
viceversa, pertanto uno stretto legame con latelieamichiede di norma anche la soddisfazione dei
collaboratori ed evita un’elevata fluttuazione;gmesto modo si possono mantenere anche i clienti
che sono fedeli al collaboratore (non necessariseradla ditta pero).

Perché i clienti cambiano marchio?

Rientrano tra i motivi piu menzionati per I'imprasa infedelta dei clienti abituali:

* Uun servizio scadente e scortese;

* I'impressione di hon essere benvenuto;

* lunghe attese;

* I'impressione che si voglia vendere in particolardm la merce piu cara.

I migliori spunti per migliorare la qualita del s&rio vengono direttamente dai clienti. Ad esempio,
gia un questionario accompagnato da una letterecofapagnamento pud offrire le informazioni
necessarie a tale scopo.

Il questionario deve contenere le seguanti domande:

* ritiene di essere servito/a in maniera cordialendstri collaboratori e collaboratrici?

* halimpressione di essere perso/a sul serio cdieete?

* come giudica il nostro servizio telefonico?

» ritiene che le lamentele vengano trattate con lautdocordialita e rapidita?

» quali miglioramenti nellambito del servizio si gisa?

Sulla base delle risposte date, &€ possibile dexzideche con quali prestazioni supplementari ci si

vuole posizionare sul mercato.

Cura della clientela mediante una cartella dei clieti

Al fine di poter curare attivamente la propria otela € necessario allestire sin dall'inizio una
cartella dei clienti.

Quast’'ultima dovrebbe raccogliere i seguanti dati:

* nome;

e indirizzo;

15



* eventualmente anche data di nascita, hobby e gsiedlel cliente;

» protocolli dei colloqui.

A seconda delle dimensioni dell’azienda, si possdin@ere i clienti in diverse categorie, le quali
stanno per trattamenti diversi. Per l'allestimemlella cartella dei clienti esistono programmi
speciali poco costosi per PC .

Se ormai si sono gia persi dei clienti, esistotiictee e mezzi per riconquistarli.

Analisi
Quale cliente é diventato infedele e perché? Quaimtportante questo cliente? Quanto e grande la
possibilita di riconquistarlo veramente? SecondestjLcriteri € possibile raggruppare i clienti pers

In questo modo risultera piu facile decidere coaliqulienti si hanno piu possibilita di riconquista

Comunicazione

I motivi principali alla base del cambiamento dogotto o servizio sono prezzo, scarsa gestione dei
reclami nonché servizio scadente. In tal caso biaagigliorare la comunicazione col cliente: per

iscritto, per telefono, per e-mail o personalmerd. ogni contatto e importante illustrare il

rapporto prezzo-prestazione dell’offerta, offrissigtenza e chiedere I'opinione del cliente.

Stimoli

Concessioni finanziarie quali riduzioni del prezigoun lato attirano clienti, ma dall’altro diventan
presto scontate. Sono neutrali da un punto di dstie spese per I'offerente e hanno un effetto piu
duraturo, invece, stimoli quali gli adattamenti tattuali, offerte alternative individuali, offerte
supplementari e corsi istruttivi. La combinazionstuéa di prestazioni finanziarie e offerte

d’assistenza supplementari da spesso i risultayioni.

Legame
| clienti riconquistati si aspettano che la partite attenzione rivolta loro sia mantenuta. Essi

iniziano a sentirsi presi sul serio solo se posgmender parte, ad esempio, a riunioni, consigli o

circoli di clienti, se vengono informati o seniitimaniera privilegiata.

Controlling
Gli investimenti per la riconquista dei clienti pervalgono la pena? Sono solo clienti a caccia di

affaroni o particolarmente brontoloni a farsi rigoistare? Per chiarire questo aspetto, &€ necessario
16



seguire con attenzione il comportamento del clignit®a e dopo la riconquista.

Pubblicita

Nessuna ditta - che sia giovane o gia affermamlada senza pubblicita. L'obiettivo principale e
far conoscere i propri prodotti o servizi al grugpaget e dar loro una determinata immagine. Con
l'aiuto di mezzi pubblicitari (inserzioni, opuscobpot pubblicitari, ecc.) si crea o incrementa la
disponibilita all’'acquisto.

Affinché la pubblicita abbia I'effetto desideratessa si deve rivolgere nel modo piu mirato
possibile al gruppo target determinato. Il suo raggm®, inoltre, deve essere facilmente
comprensibile e deve essere diffuso attravers@diom adeguato (supporto mediatico).

Soprattutto ai fondatori di imprese e alle picciogprese non conviene ad esempio piazzare delle
inserzioni costose in un giornale sovraregionaelaszona di vendita e la clientela target locale o
regionale sono limitate (elevata perdita di distzilone); in questi casi si consiglia ad esempio di
mettere un’inserzione su di un giornale localeolthe, 'immagine della ditta e il modo con cuifai

pubblicita per se stessi e per i propri prodottiai® essere in armonia.

Si richiede professionalita

Chiedere assistenza professionale da parte di emzégy pubblicitaria, € una questione che dipende
innanzitutto dal budget a disposizione. Decisiveatiralmente, oltre alle proprie capacita creative,
anche la qualita richiesta.

Conviene dunque riflettere a fondo su cosa sigraadlo di fare da sé e a partire da quale momento
sia meglio rivolgersi a degli esperti. Pubblicittnatoriali non servono a nulla e danneggiano
durevolmente I'immagine della ditta.

Nel caso in cui si preferisca rivolgersi a un’aganaubblicitaria o a un grafico, € consigliabile
prendersi sufficiente tempo per la scelta; convigmedere in giro, richiedere delle referenze sifar

fare diverse offerte.

Pubbliche relazioni

Per pubbliche relazioni o Public Relations si indeha comunicazione consapevole tra impresa e
pubblico. Il compito delle pubbliche relazioni e efjo di costruire un'immagine positiva
dell'impresa a lungo termine e di conquistare daucia del pubblico.

La pubbliche relazioni sono parte di una buonatipalidella comunicazione anche per piccole e

medie imprese e dovrebbero essere prese in coazidee gia nel businessplan.
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Pubblico ampiamente suddiviso

Prima di poter mettere in pratica il lavoro di plithe relazioni in maniera sensata, € necessario
riflettere sul pubblico che si intende raggiungere.

Fanno parte del pubblico:

» collaboratori;

e vicini;

* clienti;

* interessati,

* media;

*  partner/fornitori;

* banche;

* importanti esponenti del mondo politico, culturaepnomico, amministrativo e sportivo.

Alla base di buone pubbliche relazioni vi sono @ulisd’immagine e presentazioni sull'impresa.
Questi ultimi dovrebbero essere facilmente compbéns rappresentare in maniera credibile quali
obiettivi si prefigge I'impresa e quali vantaggincoeti offre ai potenziali clienti. Inoltre, non\de
mancare una lista di referenze.

Opuscoli d'immagine allestiti in maniera sempliaag nel piu economico dei casi presentazioni
colorate realizzate con Powerpoint prodotte daltiada stessa; questi possono bastare all’inizio,
ma a medio termine dovrebbero essere sostituidpdscoli prodotti in modo professionale, per i
guali va calcolata una spesa.

Le promozioni attraverso le quali si raggiungerbgrio pubblico, possono essere suddivise in tre
ambiti:

* lavoro mediatico (giornali, riviste, pubblicazispecializzate, radio e tv);

» strumenti di pubbliche relazioni (giornate dellatpaperte, conferenze, workshop ecc.);

* sostegno di attivitd/sponsoring (cultura, spottyi sociali).

Buoni rapporti con i media

Un modo efficace ed economico per creare e cunaimmnagine positiva presso il pubblico € la
menzione regolare della propria impresa nella seziedazionale di un giornale. A tale scopo é
necessario mantenersi sempre in buoni rapportopaliscon la stampa locale.

Di cosa si necessiti oltre a questo, € un buon tema storia interessante. | contenuti devono esser

talmente interessanti da essere accolti spontamganda pubblico e media, pertanto si prestano
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addirittura meglio di secchi risultati societarig @sempio, la storia centenaria dell'impresa,
un’azione di raccolta a scopo di beneficenza besciia o I'attuazione spontanea di norme
rispettose dell’ambiente alle quali ha iniziatocaigentarsi la propria ditta.

Ulteriori mezzi per la cura dei buoni rapporti comedia sono comunicati e conferenze stampa
nonché articoli specialistici.

Per la comunicazione diretta con i clienti si paestriviste per la clientela, opuscoli di vendita e
volantini dei prodotti; questi devono essere aligst base alle esigenze dello sviluppo dei praigdot

del marketing e della vendita.

Politica di distribuzione

Prodotti e servizi devono:

* raggiungere i clienti giusti;

* al momento giusto;

e attraverso le vie giuste;

e con gualita e quantita desiderate.

Tale constatazione e logica, ma le decisioni negatal marketing sono molto complesse e

dipendenti dal budget, poiché la distribuzione gggno € spesso l'aspetto piu costoso in un

prodotto. In alcuni settori le spese di produzioagispondono solo al 10% del prezzo finale (ad es.

nell'industria cosmetica).

Le decisioni circa la distribuzione devono oriesiai desideri della clientela:

* come desidera effettuare i suoi acquisti il cliénte

* con che frequenza, quanto e quando il clientetaHeatelle ordinazioni?

» quali esigenze ha il cliente in termini di puntteldelle consegne, servizi di riparazione e di
manutenzione?

Al fine di evitare pesanti disagi nella distribuzé bisogna essere in grado di rispondere a tali

domande prima dell'avvio dell’attivita. Chi non putarsi a valori empirici, non puo fare a meno di

appurare anticipatamente possibili strade chiufiambito dei prodotti (flusso della merce) o dei

servizi (risorse del personale) mediante calconsdelli e stime.

Logistica e gestione delle scorte
Per ditte commerciali invece la questione di urtpstica senza intoppi riveste un ruolo decisivo. In

guesto caso e importante scegliere i mezzi di tr&aspiu economici, prendere in considerazione i
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ritardi nell’lambito delle importazioni ed esportaa della merce e garantire la consegna intatta.
Anche la questione della gestione delle scorteemsi alle relative spese di magazzinaggio deve
essere calcolata e chiarita in anticipo.

Chi, a causa di elevate spese di distribuzionecamale di vendita mancante o un assortimento
troppo limitato, deve affidarsi alla collaborazionen commercianti, agenti o dettaglianti, deve
confrontarsi con un’ulteriore questione, poichérdésponsabilita per I'affidabilita, la qualita e

I'efficienza passa in mani estranee.

Il giusto partner di distribuzione
Prima di iniziare una collaborazione con un parttiedistribuzione conviene chiarire i seguenti

punti:

il prodotto o servizio (come)si presenta per I'dféee il gruppo target del partner?

il partner di distribuzione possiede il know-howcassario in questo ambito?

immagine del partner e in armonia con quellaaeltopria ditta?

che fatturato puo assicurarmi il partner?

» quali effetti ha la distribuzione tramite terzi gubprio margine o businessplan?

Se una giovane ditta necessiti di un partner dridizione o meno, dipende naturalmente dalla sua
offerta.

La domanda alla fine &€ ancora la stessa: il giade ka candela? E il cliente é disposto a pagare di

piu per una migliore forma di distribuzione alteima?
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GRUPPO ASPIAG

.=

Il gruppo Aspiag in tredici anni di attivita neli¥eneto ha rinnovato la sua immagine e l'intera
struttura Despar puntando su due leve fondameritdbrte radicamento nella realta locale e lo
stretto rapporto che lega il gruppo alla casa mddr8PAR Austria.

La Despar, ormai presente nel Triveneto da cingaamt ha creato una speciale vicinanza del
marchio alla necessita e alle richieste del tetataaratteristiche valorizzate dall’Aspiag la tpa
ha sviluppato al meglio I'esperienza e le risorskedsocieta acquisite.

Parte del sostegno economico, gestionale e orgaiiazdi una delle realta di maggior successo nel
panorama della grande distribuzione europea e doautegame con SPAR Austria. Questo ha
determinato la grande crescita di Despar nel Tetemegli ultimi anni visibile nelle molte
ristrutturazioni e aperture di nuove punti vendéluni dei quali rappresentano, per modernita di
concezione e qualita dei servizi e dell’offertai, ki punti di riferimento per l'intero settore.

Il Gruppo Aspiag € in Italia dal 1990, la cui stortoincide con le acquisizioni dei Centri di
Distribuzione di Bolzano, Padova e Udine.

L’azienda di Bolzano, la prima centrale ingrossquasita dal Gruppo Aspiag, attualmente e la sede
legale; la sua storia inizia nel 1961 ed e legitazeenda Amonn, che introduce il marchio SPAR
in ltalia.

Il Centro Distributivo di Bolzano avvia la sua gith commerciale nel 1962; in poco tempo la
filosofia SPAR conquista la fiducia di 140 dettaglhi associati presenti in Alto Adige, nel Trentino
e nel Bellunese. Nel 1964 si ha l'inaugurazionepdieho supermercato con insegna Despar; negli
anni '80, grazie ad una forte espansione dei prentdita di proprieta, apre a Bolzano il primo
Eurospar, seguito da altri negozi in quasi tutemtri della regione.

Nel 1991 la ditta Amonn cede l'attivita del sett@émentare ad Aspiag e, un anno dopo, viene

acquisita la ditta Podini (ex A&O). Nel 1993 Aspiamaugura la nuova sede a Bolzano e apre nel
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1997 un uovo centro, il Centro Carni Tann.

Aspiag Padovaé entrata a far parte del Gruppo nel 1995 attsavkacquisizione di Padis S.p.A.,
societa fondata da Giovanni Miatello e Gino Gioideadh attiva con il marchio Despar dal 1959.
L’organizzazione assume un ruolo di primaria imagora nella grande distribuzione triveneta
proprio in questo periodo. Nel 1975 vengono fusemtri di distribuzione di Ferrara e di Venezia;
nascono le diverse Societa di Legame di Zona, oheentono la creazione di strutture come gl
Interspar, vera svolta nell'approccio al mercatopdee dell’organizzazione: sono infatti i primi
punti vendita di grandi dimensioni, con preciseatigristiche di rigore espositivo e di convenienza,
ad inserirsi perfettamente nella realta della geadidtribuzione, ottenendo un immediato successo.
L'ultima azienda acquisita, in ordine di tempo, datuppo Aspiag, € stata nel 1996ambi
Commerciali S.r.l. di Udine. Nata nel 1945 come azienda grossista, nel 196@rmepuna svolta
decisiva alle proprie strategie commerciali attragel’adesione all’Unione Volontaria Despar
sviluppando un’efficace azione di associazionisma punti di vendita del territorio. Di fronte all
mutevoli esigenze del mercato e degli affiliatistzcieta si impegna nella realizzazione di nuove e
funzionali strutture, divenendo un punto di rifeeimio per lo sviluppo della distribuzione friulana.
La Scambi Commerciali sente la necessita di angligsropri confini approdando, nel 1996, al
gruppo Aspiag.

Despar e un‘associazione tra grossisti e commérpianoffrire il massimo, in termini di prodotto e
di servizio, ai consumatori. Nata nel 1932 in O&naggi_International SPARonta piu di 17.500

punti vendita in 28 paesi su 5 continenti. E' la grande catena di distribuzione alimentare al
dettaglio del mondo.

Despar Italia € il consorzio che raggruppa le algeDespar attive sul territorio italiano, svolgendo
una funzione istituzionale e di tutela dellimmagorporativa. Ne fanno parte oggi dodici Centri
di Distribuzione, che fanno riferimento, per il rketing e gli acquisti, alla centrale commerciale
Sintesi.

Complessivamente, le insegne Despar sono preseqtiasi tutto il territorio nazionale (18 regioni
su 20): '85% degli italiani abita nei pressi di Despar, Eurospar o Interspar.

Successivamente Aspiag ha avuto come oggetto Fsizqpne di un ramo di azienda della DM
Italia S.r.. (di seguito DM), societa con sedealegin Limena (PD), operante nel settore
dell'acquisto, installazione, allestimento e gestiali supermercati per il commercio al minuto e
all'ingrosso generi alimentari e non.

Il punto vendita € situato nel comune di Monfalc¢@€©) ed ha una superficie pari a 398 m2.

Sulla base dell’'ultimo bilancio annuale disponiblléatturato realizzato da DM in Italia & stato di
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circa 33 milioni di euro.

L’'operazione consiste nell’acquisizione, da paitAspiag, di un ramo di azienda di cui é titolaae |
societa DM, costituito da un punto vendita di ci8&8 m?2 sito nel comune di Monfalcone (GO).
Parte integrante dell’operazione € un patto di c@mcorrenza con cui il cedente e i suoi soci e/o
familiari si obbligano, per un periodo di cinquenamlecorrenti dalla data di perfezionamento
dell'operazione stessa, a non svolgere attivita pdel'oggetto, l'ubicazione o altre circostanze
siano idonee a sviare la clientela dell’aziendaetiggdi acquisizione.

Il patto di non concorrenza costituisce una restne accessoria all'operazione, in quanto appare
strettamente funzionale alla salvaguardia del ealtgll’azienda acquisita, purché sia limitato al
settore di attivita ed all'ambito geografico in duramo d’azienda oggetto di cessione opera ed
abbia una durata limitata nel tempo, non eccedamtaunque il periodo di due anni decorrenti dalla
data di perfezionamento di tale operazione. Alargo occorre osservare, infatti, che una durata del
patto di non concorrenza superiore a quella diadue risulterebbe eccedere I'esigenza di garantire
all'acquirente il trasferimento dell’effettivo val dell’acquisizione.

Dal punto di vista merceologico, il settore intasi@® dalla concentrazione in esame € quello della
distribuzione moderna di prodotti alimentari e rdimentari .

All'interno della distribuzione moderna possonotidiguersi diverse categorie di punti vendita
(ipermercati, supermercati, superette e discochs,si differenziano in base a caratteristicheigual
la dimensione della superficie di vendita, il pas@amento di prezzo, 'ampiezza e la profondita
della gamma di prodotti offerti, le caratteristicegpositive, la presenza di banchi per i prodotti
freschi, la disponibilita di parcheggi.

Secondo quanto stabilito dall’Autorita, la divessitella qualita e nel livello di servizi offerti lt&a
varie tipologie di punto vendita ne rende piuttogeoli i rapporti di sostituibilita reciproci, che
risultano sostanzialmente limitati alle categorianmediatamente contigue. Ai fini
dell'individuazione del mercato rilevante dal pudiovista del prodotto, occorre pertanto partire da
ciascuna tipologia di punto vendita e affiancareeasla le categorie di punti vendita con le quali
sussistano forti relazioni di sostituibilita.

Viste le dimensioni del punto vendita acquisitoAdgiag, il mercato rilevante risulta essere quello
dei supermercati, comprensivo di tutti i punti vieadlella distribuzione moderna con superficie
inferiore a 1.500 m2.

Da un punto di vista geografico, il mercato ha dimene locale, in considerazione dei
comportamenti di acquisto dei consumatori e depamanza da questi attribuita alla prossimita dei

punti vendita. L’esatta delimitazione della dimem& geografica dei mercati deve essere effettuata
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caso per caso, sulla base della dimensione denibdciutenza dei singoli punti vendita delle
imprese interessate e del loro livello di sovrajgiore. In prima approssimazione essa puo essere
circoscritta ai confini amministrativi provincialiNel caso in esame, considerato che il punto
vendita oggetto di acquisizione e situato nellaviprda di Gorizia, questa rappresenta I'ambito
geografico di riferimento ai fini della valutaziodell’'operazione comunicata.

In provincia di Gorizia, nel mercato dei supermérdbgruppo Aspiag detiene una quota di circa il
18%3 subendo poi un incremento largamente infeati® % e comunque tale da non esercitare un
forte impatto sulla struttura concorrenziale deteaéo interessato.

L’ acquisizione non determina la costituzione eafforzamento di una posizione dominante sul

mercato interessato, tale da eliminare o ridurmadaalo sostanziale e durevole la concorrenza.

MISSION

La Mission aziendale Despar € possibile sintetlazarquesti punti:

» Forti investimenti dell'azienda sul fronte qualébmentare e non, attraverso la realizzazione di
un centro certificato, I'attivazione di servizi duditing e di autocontrollo affidati anche a
societa esterne, l'istituzione di un Team per laetta gestione del flusso di prodotto:

» Assortimento che privilegia i prodotti di qualitégspettosi del benessere e dell’ambiente:

» Attivazione di programmi di formazione dei collabtori, per promuovere il miglior servizio e
il miglior rapporto col cliente:

» Costante valorizzazione dei prodotti locali, condumplice risultato di promozione delle attivita

artigianali/regionali e di produzione dell’inquinanto legato ai rapporti.
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L’attuale Misson di Despar Triveneto viene cosssianta:

DESPAR, NEL PERSEGUIRE OBIETTIVI DI PROFITTO, E ORIENTATA ALLA QUA LITA DEL SERVIZIO, ALLA
VALORIZZAZIONE DEL CLIENTE E DEL COLLABORATORE COME PERSONA , ALLATU  TELA DELLA SALUTE
DEI CLIENTI E DEI COLLABORATORI, AL RISPETTO DELL’AMBIENTE.

ASPIAG
SERVICE
Centrale

del Gruppo PIATTAFORME
DISTRIBUTIVE

CE. DI. BOLZAND
Trentino Alto Adige

L FlLAL DIRETTE
e BV ASSOCIAT
Trentino Alto Adige

CE. DI. PADOYA

Yeneto
FILIALI DIRETTE
e BV ASSOCIAT
Veneto
CE. DI. UDINE
Friuli Yenezia Giulia
FILIALI DIRETTE
e PV ASSOCIAT

Friuli Yenezia Giulia

Aspiag Service € una delle dodici aziende che compongono il cais®espar Italic
La sua area operativa € il Trivenetoe la provincia diFerrara, dove il marchi
Despar vanta una lunga tradizione e una forte prese

La struttura dell’azienda si basatse Centri Distributivi (o Ce.Di.), che servono
tre regioni: Trentino Alto Adige, Veneto e Friuleviezia Giulia.

Ai Ce.Di. fanno capo tutti i punti vendita, sia diresia affiliati, delle tre insegne ¢

gruppoDespar, Eurospar elnterspar.

Il forte e collaudato legame tra i Ce.Di. e il territor rappresenta un patrimol
fondamentale dell’azienda e una garanzia insoliiéuper i consumatori.

L'approvvigionamento costante e giornalie dei prodotti ai punti vedita € assicura
daotto piattaforme distributive, organizzate e gestite con i criteri e le attranz

pil avanzate per portal@ varieta dei prodotti Despar

IL NUCLEO DESPAR

La Centrale del Gruppo Aspiag di Padova si trokeatrino e svolge una duplice funzione:

* centro direttivo, gestionale e amministrativo pete le attivita del gruppo:

* base operativa del Centro Distribuzione che ha coona di competenza il Veneto.

Gli altri due Centri Distributivi hanno sede risppeimente a Bolzano e a Udine, e gestiscono le

attivita commerciali del Trentino Alto Adige e deliuli Venezia Giulia.

Il coordinamento tra i diversi centri, supportaheziae da un sistema informativo evoluto e integrato,

e la chiave dell'efficienza operativa della stregtiDespar .
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ASPIAG SERVICE
Trentino A,
FriuliViG, Vemans

Lombardia, 2 b
Plemante, Liguria M g
CADLA
Toscana, Lazic
TUS
Lazia, prov. Rotma 1P SUD

DESA
sardegna

CAVAMARKET
Campania

GAM

EIORING Calabria

Sicilia
F e ™
GRUPPD & GDO

Sicilia \

ALIGRUP

Despar ltalia & il consorzic che
raggruppa le aziende Despar al
sul territorio italiam, svolgendo ur
funzione istituzionale e di tutel:
dellimmagine corporativa.

Ne fanno parte ogdodici Centri di
Distribuzione, che fann
riferimento, per il marketing e 1
acquisti, alla centrale commerci
Sintesi

Complessivamente, le inse(
Despa sono presenti su quasi tutt
territorio nazionale (18 regioni
20):

I'85% degli italiani abita nei pres

di un Despar Eurospa Interspar.

Sicilia

INTEGRAZIONE ED EFFICIENZA: IL NUCLEO DESPAR

La Centrale del Gruppo Aspiag, a Mestrino non Inotala Padva
svolge una duplice funzione: di centro direttivogstionale
amministrativo per tutte le attivita del grupponello stesso tempo,
base operativa del Ce.Di. Che ha come zona di cempa il Venetc
Gli altri due Ce.Di. (Centri Distributivi) hamm sede invec
rispettivamente a Bolzano e a Udine, e gestiscaradtivita commerciz
del Trentino Alto Adige e del Friuli Venezia Giulih coordinamento ti
i diversi centri, supportano anche da un sisterfanmtivo e evoluto
integrato, € la chiave dell’efficienza operativdlalstruttura Despar.

Sulla sicurezza la Despar non transige. Pretend@$sima garanzia di qualita dai propri fornitori e
imposta tutta la filiera distributiva nel rispettielle norme piu severe: la rintracciabilita e la
trasparenza.

L’approvvigionamento giornaliero dei prodotti aimuvendita € improntato alla massima rapidita
e si avvale delle attrezzature piu avanzate pérwasse la migliore conservazione dei prodotti.

Con il nuovo anno Aspiag pero cambia la sua praispet
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L'uscita del gruppo Aspiag da Mecades per ritorrea@ndividere lavori e contratti con i vecchi,
amati-odiati, cugini del gruppo Despar in seno alpgo Centrale lItaliana aveva fatto scalpore.
Interdis sino a quel momento aveva lavorato petigoare a coltivare il rapporto con Mecades, ma
con l'uscita di Aspiag vedeva svanire una buonavapione a continuare verso il percorso tortuoso
di sopravvivenza del (troppo) variegato gruppo Miesa Durante I'autunno cominciano a circolare
le voci di un'uscita del gruppo da Mecades ed wicanamento al gruppo Conad (per la verita si
parlava anche di altri contatti importanti). Andheseno al gruppo Conalec iniziarono a circolare
voci di intese in atto utili per tenere testa &lgissima Centrale Italiana. Sicuro era che serths
fosse uscita da Mecades la sopravvivenza di guistau non avrebbe avuto piu senso. Metro
continua la sua strada da sola senza grandi problamié risaputo, Sadas non ha ancora deciso ma
siamo certi che entrera in ntrale Italiana (si dagj per fatto) a riunificate il vecchio gruppo tesi,

e pare che anche Sisa voglia dare rinnovato vigbeeio consorzio e continui da sola, cosi come
Crai che vive pero la situazione piu delicata. Fimjp gruppo Crai sta cercando nuove alleanze in
guesti giorni, si parla di un avvicinamento al grapgC3, ma sono troppo deboli le voci a sostegno.
La grande novita del’'anno 2007 sara cosi la nasdituna grande centrale acquisti composta,
appunto da Interdis e da Conad Leclerc. Questayétilgamente una interessante prospettiva per il
mondo distributivo. Intanto nasce (per cosi dira) gruppo che vale il 19% del mercato Italia
(Mecades ne valeva decisamente meno anche conghspiagruppo capace di erigersi a leader
insieme a Centrale Italiana. Conad si allea conpariner che comunque ha diversi contratti
vantaggiosi (Coop e Despar hanno vissuto gia iménderessanti per entrambe) e una qualita di
format di PdV assai assimilabile ai suoi, la rit@lcon Coop arrivera al culmine soprattutto in
termini di quota, Interdis ha la possibilita di peguire un percorso su di un mercato che vede
dall'alto incrementando know how (insieme delle @srenze tecniche e manageriali che
consentono ad una impresa di competere in un detgtonsetoore) su alcune categorie dove
Leclerc opera assai bene. Insomma si profila uteréesantissima alleanza (preoccupante per
I'industria).

Nella settimana prenatalizia filtrano altri detiaglaccordo avra una durata di 5 anni e non si
limitera alla sola gestione comune dei contrattadguisto. | dirigenti dei due gruppi, riuniti in
guesti giorni, stanno definendo come unificare rehecommerciali e come integrare le strutture
logistiche. Addirittura si parla della possibilifda € ancora un'ipostesi) di creare un'unica irsegn
per il formato iper. E' sempre piu evidente chidebmza Conad-Interdis portera grosse novita nel
panorama distributivo italiano.

Ecco quindi una nuova “girandola” di alleanze istainella grande distribuzione. La maggior parte
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del gruppo distributivo Despar sta trattando pdraea nell'orbita del leader di mercato Coop. Una
volta siglata I'operazione nascera un gruppo clgéi aequisti potra vantare una quota di mercato
vicina al 24% del totale italiano, per un giro tHaf stimabile (prezzi alla vendita), intorno ai 15
miliardi di euro. Finora la galassia Coop, dopadardo con Sigma di un paio di anni fa, si €
attestata su una quota di mercato del 19,8%.

Il gruppo Despar € stato finora alleato del polochties, formato dal gigante tedesco dell'ingrosso
Metro, insieme con i gruppi italiani Sisa, Interdds in particolare, Aspiag Despar (societa
distributiva del Nord Est, legata a Metro). Neirgioscorsi il consiglio di amministrazione della
centrale acquisti Mecades ha deciso di prolundgacedrdo di alleanza commerciale, ma una parte
dei soci, ovvero Aligross ( oggi nell'orbita deftancese Carrefour) e buona parte ( 10 delle 12
aziende del gruppo Despar), hanno deciso di uscttal 2006 non faranno piu parte della centrale
acquisti. Mecades nel suo complesso ha sviluppafatturato intorno ai 6,2 miliardi di euro di cui

il 90% relativo al settore alimentare.

La quota di mercato complessiva nell'ambito dedptt di largo consumo € stata valutata intorno
al 13,6 per cento. La quota di mercato della sete Despar ( relativa solo a supermercati e
ipermercati) e valutata intorno al 3,4% complessigon una punta del 4,1% nell'ambito dei
supermercati.

Con gli ultimi movimenti, Mecades restera quindinf@ta dalle catene distributive Aspiag Despar,
Interdis, Sisa e metro, alle quali si aggiungedadm Crai che partecipa a pieno titolo alle a#iivit
commerciali della centrale acquisti, senza pero farte integrante del perimetro societario.
«Mecades investira sulle sinergie e la logistiaa particolare attenzione al Sud » afferma Mario
Maiocchi, presidente e direttore generale Metrdialtaa componente del Cda di Mecades.
Una volta perfezionata, I'intesa con i partner Regpsciti da Mecades segnera una svolta radicale
per Coop ltalia, perché da un lato nasce una derauisti molto forte e, dall’altro, si apre un
capitolo nuovo per il gruppo cooperativo che iniziame altri, a sottoscrivere alleanze al di fuori

dell’ambito delle realta che ruotano intorno alkeperazione.

PUNTI VENDITA

| punti vendita Despar si trovano oggi a servicemsumatori nelle condizioni piu diverse: dai centr
storici alle periferie, in aree pit 0 meno popolateon esigenze di consumo differenti; si cerca di

interpretare nel modo migliore i diversi conteséinza tuttavia rinunciare ad una propria iderdita,
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uno stile inconfondibile che li contraddistingua.

Per questo sono state create tre insegne — Ddsparspare Interspar diverse nella tipologia del

punto vendita ma accomunate da alcuni fondamepuali di forza, quali:

la selezione di migliori prodotti e fornitori:

» la scelta delle attrezzature e il loro posizionatogrer la migliore vivibilitd degli spazi:

* la selezione dei servizi — come vendita giornaliluppo foto, rivendita ricariche per cellulari,
modalita di pagamento:

e un modo nuovo e coerente di comunicare all'interesponendo la merce in modo da
indirizzare, informare ed emozionare il consumatore

e un modo nuovo di comunicare all’esterno, con urtzbpaita efficace e mirata:

* I'impegno a presentare un ambiente sempre cordiateno, ordinato e pulito:

* la creazione di un vero stile di squadra, perfotm@&sempre piu orientato al cliente.

Il marchio Despar rappresenta un'idea che ha cetajaiil mondo, un'associazione di grossisti e
dettaglianti raccolta sotto un'unica insegna, mpilleamente distribuita in punti vendita sul
territorio.

Despar fa la sua comparsa in Italia nel 1960 eremgmta I'insegna originaria da cui hasceranno nei
decenni successivi Eurospar e Interspar, in risp@de mutate esigenze della distribuzione
organizzata.

L'insegna designa oggi, fedelmente all'identitg@iodria, i supermercati di quartiere di dimensioni
contenute, con un assortimento di prodotti indaitezsoprattutto alla spesa giornaliera/settimanale.
Negozi sotto casa, insomma, specializzati in ptodotschi e freschissimi e non, capaci di
coniugare la professionalita e la convenienza dgiande organizzazione Despar con una
dimensione tipicamente familiare.

Solo una parte di questi supermercati viene gediiettamente da Aspiag; molti di essi sono
affidati in ramo d’'impresa ad associati, spessoigiaenresidenti nella zona, a sottolineare la loro
dimensione tipicamente locale.

La creazione dell'insegna Eurospar, negli annic¢éihcide con la nascita di una nuova tipologia di
punto vendita: un supermercato — 0 un superstanegrado di servire un‘area urbana piu vasta e
con necessita di consumo differenziate, un puntalit@ di maggiori dimensioni, attorno ai 1500
mq di superficie, capace di offrire un ampio asswhto di prodotti alimentari freschi e non, con
un'integrazione delle principali referenze del mtimentare e di alcuni servizi base.

Eurospar rappresenta insomma il punto di riferirmedeale per una spesa quindicinale/mensile,
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nella quale siano comprese tutte le necessita foedtli. Estremamente professionali nella
conduzione e nel servizio, questi punti venditeosguasi esclusivamente a gestione diretta Aspiag.
L'insegna Interspar identifica i punti vendita dglppo Aspiag di dimensioni particolarmente
importanti.

Un Interspar € oggi un superstore - o un mini-feulti-merceologico, con assortimento e servizi
ampi e profondi e con spazi considerevoli, peramjere a qualsiasi bisogno del consumatore.

La proposta comprende il massimo nei prodotti alitae, dai freschi e freschissimi alle referenze
meno comuni, ma € presente anche una ricca otfepdotti non food, che spazia dall'elettronica
al giardinaggio e agli elettrodomestici, oltre adhwasta gamma di servizi.

Ampiezza dell'assortimento e incisivita delle aiespeciali possono attirare i clienti di una vasta
area, il cui raggio puo superare i trenta chilometr

| punti vendita vengono raggruppati in base allaatisione in sette categorie, i cosi detti Cluster;
per Cluster si intende un insieme di prodotti chelp loro caratteristiche merceologiche, temporali
(assortimenti continuativi, stagionali) e di mematovano il loro collocamento strategico (spazi
espositivi nei punti vendita) in modo omogeneoaptinuativo sui canali di vendita.

Il Cluster riferito ad assortimenti continuativewvie gestito dal Category Manager.

MQ TOTALE DEL MQL DELLO
CLUSTER FORMAT INSEGNA
PUNTO VENDITA SCAFFALE
Supermarket small;
Al ] DS 250 62
centro citta
Supermarket centro
A . _ DS 400 90
citta; quartiere
Supermarket grande;;
B ) DS/ES 700 170
paese; quartiere
Supermarket
C integrato; paese; ES 1300 260
quartiere
D Superstore IS Iper 2200 400
D1 Mini Ipermercato IS Store 4000 550

Per quanto riguarda la gestione dei Cluster, bigotgnere ben presente alcuni obiettivi

fondamentali quali:

» garantire la corretta gestione degli assortimetdilero presenza nei punti vendita tramite la

clusterizzazione;
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» garantire la completa presenza degli assortimeetigdiniti;
» gestire il Display (come il prodotto viene inseri@caffale ed in quale posizione)
» fornire soluzioni (assortimento & Display) per landita
* migliorare la redditivita degli spazi
* migliorare la gestione della merce in vendita
* migliorare la gestione centralizzata degli assatith
* migliorare I'attivita di inserimento e manutenziathelle singole referenze.
| Cluster sono definiti per:
1. Centro distributivo (Bolzano, Padova, Udine)
2. Modelli di Negozio:

Cluster “A1” Tipologia del puntendita DS Small;

Cluster “A” Tipologia del punvendita DS;

Cluster “B” Tipologia del puntendita DS (Ampliato)/ES;
Cluster “C” Tipologia del pantendita ES;

Cluster “D1” Tipologia del puntendita IS store;

Cluster “D” Tipologia del punvendita IS iper;

Cluster “F” Tipologia del porvendita Associato.

3. Spazi/Elementi espositivi.

La generazione di un assortimento clusterizzateelazione al punto vendita e al magazzino di
riferimento partira tenendo presenti i seguentitpun

1) identificazione e collocazione del punto vendita

2) identificazione degli spazi espositivi a dispasne;

3) confronto degli spazi espositivi con abbinameaitGluster;
E’ importante analizzare gli spazi in esubero ddbaiire eventualmente nuovi Cluster, inserendo
nuove categorie merceologiche.
Per quanto riguarda la gestione delle offerte mao@gner presente che i prodotti da promozione
devono essere sempre selezionati dal Cluster paoloi; la presenza di un prodotto assegnato ad un
Cluster per Magazzino, prevede che il medesimea@ienutonel relativo assortimento del Cluster
superiore (i prodotti dichiarati “A” sono presendl “B” nel “C” etc.).
Si possono verificare eventuali eccezioni per divlearmati di un medesimo prodotto diverso per
tipologia di negozio (formato ES/IS); infatti, leessa referenza di grammatura ridotta viene teattat

nel Cluster “C”, ma non viene inserita nel Clustet (formati diversi).
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Questo tipo di gestione definita a matrioska asaicla presenza dei prodotti negli eventi
promozionali comuni tra i canali A e B.
Ne risulta che nella gestione dell’'offerta i pragiedi selezione sono:

* Formato DS small => scelta prodotti solo dal Glugt

* Formato DS => scelta prodotti solo dal Cluster A

* Formato ES => scelta prodotti solo dal Cluster B

* Formato IS/IP => scelta prodotti solo dal Clustér D

SINTESI

Sintesi nasce nel giugno del 1995 quando cinqueetsoteader nella Distribuzione Organizzata
decidono di far convergere in un progetto comuaetahte sinergie gia fra loro esistenti, molto
significative e immediatamente attivabili, sviluppaall'interno di politiche commerciali che da
anni si muovono lungo binari paralleli grazie afegna che le accomuna: Despar.
Nel 1996 Sintesi partecipa alla costruzione di Miesala Centrale Acquisti di cui oggi fanno parte
Metro, Indesit e Sisa; passa ancora un anno eorgdhizzazione convergono tutti i Centri
Distributivi riuniti nel Consorzio Despar Italia.
A gennaio 003 entra a far parte di Sintesi il Gerdistributivo del Lazio; un altro tassello che
rafforza l'insegna Despar in ltalia, a confermauda realta sempre in evoluzione che continua, a
gennaio 2004, con Nord Ingros in Sardegna.
Sintesi € presente su gran parte del territoricionake con circa 2000 punti vendita ed un
importante fatturato al dettaglio risultando molpii di un eccellente ed evoluto Gruppo
d’Acquisto: € l'attuazione di un progetto che hass® insieme un moderno complesso di alto
livello professionale e strutturale, protagonistadiversi canali della distribuzione, sempre @siat
ad ottimizzare le sinergie di Gruppo in terminpdiitica commerciale attraverso:

» la selezione e gestione del prodotto a Marchio Besp

» la gestione della contrattualistica unica,;

* la politica assortimentale;

* i piani promozionali comuni;

* il comune flusso informativo.
Sintesi cresce ed in tale ottica si muove attudntta una serie di processi di miglioramento nelle

tecniche di lavoro capaci di dare alle molteplichieste della GDO e dell'industria; il confronto
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continuo e costante tra i diversi Imprenditori isae un naturale processo di integrazione che si
tramuta in forti economie per tutte le Societa.

Sintesi si avvale di una struttura snella ed efcahe fa riferimento al management delle stesse
Aziende che la compongono. Grazie agli incontri sierdei Gruppi di lavoro, i migliori
professionisti delle singole Societa mettono in aoeesperienze e competenze per progettare ed
attuare le strategie commerciali e di marketingpdidse e seguite puntualmente dl Comitato
Commerciale.

| Gruppi di Lavoro merceologici curano la definizea la manutenzione degli assortimenti comuni,
vagliano le nuove proposte dell'industria, seguopidotti a Marchio Despar e sono relativi a:

* scatolame;

* dolciario;
o liquidi;
* sa-fo;

e gastronomia;

* surgelati;

* non food 1;

* non food 2.
Uno degli aspetti piu importanti & la definizionel dontratti che coinvolge piu di 1000 fornitoratr
il food e non food. Attraverso Mecades le stesselizioni sono riconosciute a tutto il Gruppo, i
listini sono gestiti centralmente, I'aggregaziome fatturati permette di individuare target ulterie
miglioramenti sensibili di redditivita.
Le sinergie di Sintesi sono evidenti anche nelkdtacdi fornitori comuni nel mondo dei servizi
quali i materiali di confezionamento, attrezzatusmmunicazione, automezzi e quantaltro

necessario ai Centri Distributivi.
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I Comitato commerciale € il punto di riferimerdei Gruppi d
Lavoro. E' composto dal Coordinatore Sintesi ees@thzional
delle Societa di Sintesi. Disegna le politiche caroiali de
Gruppo conparticolare attenzione al Prodotto a Marchio
determina le priorita e ne segue gli sviluppi. i8erfaccia co
Mecades e con l'industria per proporre e vaglideamipcomun
d'azione, verifica gli obiettivi dei Gruppi di Lavo, riferisce
attraverso il proprio Presidente, al consiglio daiinistrazione.
II Comitato Marketing pianifica il Programma Pronmzle
annuale, ne segue lo sviluppo, individua le tipd
promozionali e ne indirizza l'aspetto grafico e coenciale
coordina le campagne nazionali ed il marketing co
lindustria, studia e realizza le Operazioni a piened

Concorsi. |l Comitato Marketing, inoltre, promuovéa
comunicazione istituzionale e collabora ai progdtila Spe
International: la piu importante ed estesa catenaettaglic
alimentare nel mondo, fondata nel 1932, con ol#@0D punt

vendita in 30 paesi, nei 5 continenti.

| prodotti a Marchio sono sempre di pfasse portant
della strategia di sviluppo di Despar e di Sintexdnc
oltre 700 referenze alimentari e grocery ed urevaiht
selezione di prodotti Biologici, il cui controllouglitativc
1 st e rigoroso ed attestato da Istituti di Analisi pelndent
' Una gamma ampia, diversificata ed in continuo svia
che testimonia I'impegno di Despar nel rispondeita
sempre maggiori esigenze di qualita, sicurezz

convenienza da parte dei consumatori.

Il processo di ottimizzazione ed interscambio, ma@ssmoto in questi anni, continua a dare i propri
frutti che si concretizzano in piani d’azione corauimmagine sempre piu convergente, strategie

nazionali univoche (nel rispetto delle peculiatéeritoriali).
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Oggi Sintesi si pone nel mondo della Distribuziocc@me punto di riferimento nei confronti
dell'industria e dei tanti Gruppi d’Acquisto. Grazialla semplicita della sua formula e alla
performance di questi anni, Sintesi rappresentaifiore garanzia per il proprio futuro e per il

futuro delle Societa che la compongono.
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FORME DISTRIBUTIVE AL DETTAGLIO

I commercio al dettaglio comprende tutte le orgaazioni che acquistano prodotti per rivenderli al

consumatore finale; costituiscono il livello dibtitivo piu prossimo al consumatore e dunque

riflettono lo sforzo di adeguarsi alle mutevoligesize della domanda.

Nelle vendite al dettaglio senza la presenza dilien distinguiamo:

1.

la superette ed il minimarket: superficie t200 e 400 mq, la vendita € di tipo misto (banco e
self-service), assortimento alimentare (superettepn (minimarket) limitato, con presenza di
alcune marche note e altre di traino, sono moltogpati nel nord-est;

il supermercato: superficie oltre 400 mq, operprevalentemente nel campo Grocery (food e
non food, pulizia della casa e della persona), megati a libro servizio, con pagamento
all'uscita, assortimento specializzato, ampio maopprofondo (poche marche), si fa uso
frequente di prodotti civetta; possono essere gmtlenti 0 organizzati in catene, sia di alta sia
di bassa gamma, hanno localizzazioni diverse,eiaantri sia in periferia;

'ipermercato: superficie superiore ai 2500 mgendita self-service, assortimento
despecializzato di prodotti Grocery e non, ampicipaggio, margini ridotti, elevata rotazione
di prodotto;

la grande superficie specializzata: si trattaedita non alimentari quali il fai-da-te,giocattil
articoli sportivi,elettrodomestici e altro, vendiself-service, prezzi piu bassi, assortimento
profondo, servizi pre e post vendita;

discount: superficie media-medio grande, prdzassi per marche di secondo livello e

commerciali, selezione di referenze ad alta rotezm®riduzione estrema dei servizi offerti.

Il gruppo DESPAR fa parte del commercio associaito precisamente di unioni volontarie, cioé un

grossista che associa un certo numero di dettaigBatto un’insegna comune offrendo vantaggi

dalle economie di approvvigionamento, di fruiziatieservizi come la gestione dell'assortimento,

delle promozioni, degli spazi espositivi e rinnguanti vendita.

Vi e la presenza di una centrale d’acquisto chénidek gli accordi, la seconda organizzazione &

lasciata ai singoli associati, in merito al numeetle referenze, esportazione, posizionamento; vi &

una gestione centralizzata dell'assortimento depasmagine, promozione, sviluppo di prodotti di

marca.

Il punto vendita € il luogo in cui il consumatonetra in contatto con il prodotto e in cui prodotto

stesso viene “completato” attraverso i servizi atbdal dettagliante; non tutti i punti vendita che
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trattano il prodotto offrono pero gli stessi serviz

Il servizio commerciale € un insieme di attribuRie(legrini 1990) che possono essere considerati
come servizi elementari e rappresentano a loraambinazioni specifiche di funzioni svolte dai
canali, quali: la prossimita e l'accessibilita grinto vendita, la disponibilita di parcheggio, la
disponibilita dei beni ed altro. Sono fondameniakervizi forniti dal commerciante quali la
garanzia dei prodotti, 'ampiezza e la profonditall’dssortimento, la composizione interna
dell'assortimento.

Per il produttore e per il consumatore il concetioassortimento ha un significato diverso:
ampiezza, lunghezza e profondita dell’assortimersono attributi del prodotto-servizio
commerciale.

Le forme distributive sono diverse nell’ambito detlistribuzione Grocery rispetto agli altri settori
del commercio. Il primo ambito include i prodottinaentari, i beni per la pulizia della casa e per
l'igiene personale e gli altri articoli non durevohe costituiscono il normale assortimento offerto
da un supermercato; sono beni si di largo e genemisumo, caratterizzati da un modesto livello
di coinvolgimento psicologico del consumatore nelcesso di acquisto.

Le tipiche forme della distribuzione Grocery soacuperette, il supermercato e I'ipermercato, che
hanno rimpiazzato in larga misura il negozio tramhale.

Queste forme distributive entrano nel mercato @llbvdiscount, e su questo punta il nuovo
vantaggio competitivo differenziale rispetto allerrhe preesistenti; ne derivano strategie di
differenziazione basate sull'arricchimento del s8oy ma cio crea un vuoto di offerta per la
domanda discount, che porta alla nascita di unaanteyma di distribuzione (Lugli 1987).
L’ipermercato € un esercizio di vendita al det@agtirganizzato prevalentemente a libero servizio,
con pagamento all’'uscita, che si estende su unexrfstip di vendita in Italia non inferiore a 2500 i
del Grocery e realizza una politica di venditaipid tdiscount, basata sulla convenienza di prezzo al
consumatore e margini bassi per il distributorerfgad 1999). Si differenzia dal supermercato per
un minore numero di referenze nei reparti alimentaentre si distingue dai grandi magazzini per
un assortimento non-food piu banalizzato e conaefficiente di servizio commerciale piu basso.
Si e diffuso in tutti i paesi europei dove risultzcalizzato prevalentemente in aree urbane
periferiche le grandi arterie di traffico. Il supsgrcato e un servizio di vendita al dettaglio ad
assortimento Grocery organizzato prevalentemefiteeeo servizio con pagamento all’'uscita, che
dispone di una superficie di vendita superiore @@, mentre al di sotto di tale soglia si collteca
superette 0 minimercato. Nel tempo questa formtildigiva ha registrato un incremento della

superficie media di vendita e la crescente impadatiei reparti a servizio e dei prodotti freschi
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(Fornari 1999). Si tratta di una tendenza evoluth@ ha ampliato i fattori sui quali 'impresa
commerciale puo far leva per le proprie strategidifferenziazione. Il supermercato é attualmente
presente in diversi formati, dal piccolo supermarcahe sfrutta soprattutto il fattore prossiméa,
cosiddetto supermercato integrato, molto vicinoqugrerfici e composizione dell’ assortimento alla
taglia minima di ipermercato (Barile 1996). Oltrkaasoglia dei 2500 mq si colloca invece |l
superstore inglese, che si distingue per l'oriemtatm al servizio e I'elevato numero di referenze
nell’ambito di un assortimento meno ampio dell'ipercato (Colla 1995).

L’hard discount si caratterizza per una superfidie vendita vicina al limite inferiore del
supermercato, un assortimento Grocery di ampiemetta e soprattutto poco profondo, la
convenienza di prezzo assunta come caratteridticiusale dell’offerta, I'adozione radicale della
logica self-service, la prevalenza di prodotti izadti in esclusiva per il distributore rispetto ai
marchi industriali (Lugli 1994).

La forma distributiva ha seguito un’evoluzione wemsaggiori contenuti di servizio e I'incremento
del numero di referenze.

L’impresa di produzione puo scegliere tra tre tippolitica distributiva:

1. intensiva,;

2. selettiva;

3. esclusiva.

La distribuzione intensiva e caratterizzata daletioyo di far pervenire i prodotti al maggior
numero possibile di punti vendita che trattano larageologia che li include; la distribuzione
selettiva comporta invece una attenta individuaziafegli intermediari ritenuti idonei alla
commercializzazione dei beni. Infine la distribumo esclusiva implica la scelta di pochi
intermediari, ciascuno dei quali € I'unico a ricev& merce in una data zona di vendita.

La scelta di una delle tre alternative dipende idatgkettivi dell'impresa come il raggiungimento di
determinati volume di vendite e di quote di mercalioprofitto, prestazione di un certo livello di
servizio alla clientela.

Variando le dimensioni del portafoglio-prodotti din'impresa, le scelte della distribuzione
riguardano il numero di canali distinti da analizzgampiezza), il numero di stadi che compongono
ciascun canale (lunghezza) e il numero di interarédilello stesso tipo con cui impresa di
produzione opera ad ogni stadio (profondita).

Per classificare i canali distributivi in modo sdiog si fa uso del numero di stadi in cui si
articolano, cioe la “lunghezza” del percorso che prodotto deve compiere per passare dal

produttore al consumatore.
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Possiamo quindi distinguere i canali tra:

1. dirett;

2. indiretti brevi;

3. indiretti lunghi.

Per i canali diretti non esiste alcun intermediar@ammerciale tra il produttore e il consumatore;
limpresa produttrice utilizza solo la propria faradi vendita diretta, costituita da personale
dipendente dell'impresa stessa. La soluzione debleadiretto € possibile solo in particolari
condizioni come la scarsa clientela.

Nel canale breve si ha un solo intermediario consraky, costituito in genere dal dettagliante; i
punti vendita in franchising hanno avuto recentetimen forte sviluppo. La soluzione piu frequente
resta comunque quella del canale lungo in cui gvasenti due o piu intermediari commerciali.

La lunghezza del canale non dipende solo dalleepeesin sequenza di tipi diversi di intermediari,
ma anche dal fatto che un determinato tipo si paggalare in piu livelli.

Il vantaggio maggiore del canale lungo deriva dattof di poter ridurre al minimo le
immobilizzazioni e il dotarsi di una struttura disti variabili laddove con canali piu brevi bisogna
sopportare costi fissi.

La scelta relativa alla lunghezza del canale ramthiin sé I'aspetto qualitativo della sua
composizione; se viene aperta una filiale, essaqnévare in modo coerente con la strategia di
penetrazione nel nuovo mercato, acquisendo la cenaa del mercato estero che consente di
perfezionare la strategia stessa, sviluppandoiogliazon la clientela commerciale. L’esportazione
di prodotti utilizzando un grossista, minimizzaigdchio legato all'investimento, ma anche il grado
di controllo del canale distributivo; il grossisainteressato a vendere i prodotti di piu imprese e
puo privilegiare fornitori concorrenti con il proiore.

Un canale definito sotto il profilo della lunghezzamposizione pud presentare una varieta residua
in dipendenza delle effettive funzioni svolte angli e delle relazioni che si instaurano tra gli
stessi. La scelta del canale distributivo dipenaiglicbiettivi strategici generali e di marketinigec

si pone I'impresa e dai vincoli connessi alla izzdzione degli obiettivi stessi.

Per quanto riguarda la forza di vendita, il critan base al quale vengono organizzati i vendgori
distingue:

1. per aree geografiche;

2. per prodotto o linea di prodotto;

3. per tipo di cliente;
4

in forma mista.
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Il criterio geografico e il piu utilizzato e conwasnell’assegnare a ciascun venditore una zona di
vendita esclusiva; I'obiettivo € minimizzare i dosti tempi di viaggio, favorendo lo sviluppo di
relazioni con I'ambiente locale e facilitare leiatd di programmazione e di controllo dell’attiait

di vendita.

L’organizzazione per prodotti viene presa in coemdione se la gamma risulta diversificata,;
nell’organizzazione per clienti ogni venditore sde assegnata una tipologia di clientela. | vantagg
di queste strutture sono pero confrontati con i gi@gcosti di viaggio e con I'eventuale problema

della duplicazione delle visite.
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NO FOOD 1: DETERGENZA E TOILETRIES

Lo sviluppo del sistema distributivo commercialecalnnotato da una accelerazione della velocita
del cambiamento dell'industria ; si & cercato djlmye, descrivere e interpretare questo processo
inserendosi nel nuovo filone di studi e ricerchitvato dalla maggiore attenzione per il settore
commerciale che evolve, da semplice canale di sbdet prodotti verso i consumatori, a vero e
proprio sistema integrato di beni e servizi, vagabte organizzato e articolato sul territorio per
rispondere alle nuove esigenze di consumo.

Il tema specifico di approfondimento riguarda léeca& di piccoli negozi non alimentari che si
diffondono rapidamente replicando un modello basawerso le gestioni in franchising. Si tratta
della trasformazione in atto piu significativa @iguo cogliere alla frontiera del cambiamento.

Le ricerche sul sistema distributivo hanno spessssmin evidenza che i comparti alimentare e non
alimentare seguono strade diverse nel loro percdrsmncentrazione e di modernizzazione. Il
percorso di trasformazione della distribuzione faod partito dalle grandi superfici di vendita
(ipermercati e centri commerciali) per poi estesdatlo sviluppo e al controllo di reti di piccoli
negozi di vicinato in franchising.

Il percorso di trasformazione della distribuzioreefaod € inverso: prima si sviluppano le catene di
negozi, come integrazione a valle con la distribngj promosse da un numero crescente di
produttori appartenenti a diversi comparti; poin@entrodotta la grande dimensione di vendita che
sfrutta il fattore attrazione.

E diverso anche il soggetto che guida il cambiaoiestno stati i distributori, nel comparto food, a
occupare il campo dei produttori con le marche cememli fino ad assumere il controllo
dell'intera filiera produzione-distribuzione-consamsono invece i produttori, nel comparto no
food, a occupare il campo dei distributori, a irtiresnelle catene di vendita come strumento di
promozione e di penetrazione del prodotto.

Le catene di negozi no food rappresentano infirehaurl primo esempio di internazionalizzazione

distributiva di iniziativa italiana.
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LE CATENE DEL NO FOOD

L’'analisi delle catene nel no food sembra partiee produttori che promuovono e sviluppano
catene di negozi specializzati attraverso il frasioly; essa puo prescindere dallo sviluppo che le
vendite dei beni di consumo, alimentari e non, laawuto in questi anni nei negozi controllati
dalla Grande Distribuzione e dalla Distribuzioneg@nizzata, italiane e straniere, che dominano i
mercati di questi beni.

E ormai chiaro che anche nel no food, mercato imparano da sempre commercianti specializzati
per merceologia (tessile, abbigliamento, carto]egiacattoli, etc.) gli operatori indipendenti non
hanno piu la possibilita di mantenere i ritmi imppaiall’'andamento dei consumi e dalle attese dei
consumatori: questo fenomeno che ha caratterizesgb anni precedenti i beni di largo consumo,
colpisce oggi il no food e costringe i commerciansicelte sistemiche diverse dal passato:

* continuare come prima, cercando di diversificafdrta per poter ugualmente essere
interlocutori di consumatori che tendono alla miasszione dei prodotti, costringe il
commercio ad evolvere verso nicchie particolan @ifficile esplorazione;

» cambiare vuol dire entrare nel mercato delle firassociarsi a catene distributive, ampliare
il territorio aprendo catene dirette o in franchggisi tratta di interventi costosi e di medio-
lungo periodo che necessitano di nuove forze inghtenali e nuove capacita economiche.

Tutto cid0 mentre nella distribuzione moderna denibdi consumo si affacciano operatori
internazionali aggressivi che non limitano la pra@zione, bensi tendono ad invadere tutti i campi
dell’ambito mercatistico.

Un particolare tipo di distribuzione e la distribmze selettiva specializzata, che opera
principalmente nella profumeria e nei settori dedotti per l'igiene della persona e per la pulizia
della casa che sta espandendosi nel mercatmaalibcommercio tradizionale sta reagendo e le
principali profumerie si uniscono in gruppi che harfinalita strategiche e promozionali ed offrono
nuovi servizi alle aziende fornitrici.

La validita della distribuzione selettiva speciatita per la profumeria ed in generale per i prodott
che necessitino di particolare assistenza al coasars nel momento in cui avviene l'acquisto; si
tratta di prodotti per lo piu di limitata rotazioper i quali € indispensabile la disponibilita itngi

di vendita che diano un elevato contenuto di seed operino con margini piu elevati

di quelli del settore grocery.

Questo discorso € valido per tutte le merceologieui sia necessario un contenuto di servizio

strettamente correlato alla presenza nel puntoedidita di personale addetto all'assistenza al
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cliente. In questo genere di distribuzione i pdlintrendita si distinguono per il numero

di marche presenti e per il numero di referenzedpitti della linea)

trattate per ciascuna marca. Nella matrice si em@@o i posizionamenti delle seguenti tipologie
distributive specializzate:

» “Grande superficie specializzata orientata allonsgy con un limitato numero di marche e
di referenze per marca, che punta sulla rotazienerddotti e lavora con margini ridotti;

» “Grande superficie specializzata orientata al 2eVj con un elevato numero di marche e di
referenze per marca, che in caso operi con mangioiti si evolve in un “Full line discount
store”;

o “Category Killer”, con un numero di marche molt@wto ed un assortimento focalizzato
sui prodotti ad elevata rotazione, che opera camgimaidotti;

» “Grande specialista di nicchia” da cui & possiliilevare tutto I'assortimento di tutte le
marche, con continua dimostrazione dei prodottiestg struttura necessita di margini
elevati in quanto sostiene notevoli costi per paarantire al consumatore il livello di

servizio piu elevato.

Classificazione dei punti di vendita
in haseall’assortimento

Alto

Fulf line discount G5 sevice
stare ariented

Category kilier

ss discount Grande speciaiista
arienied di picchia

Basso

N® di marche

Alto

N° di referenze per marca
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| rapporti fra distributori e fornitori

La necessita di contenere i prezzi al consumo spogr incidere ulteriormente sulle gia erose
redditivita di fornitori e distributori rendera ressario rivedere i rapporti fra questi due mondi ch
sono ancora troppo in conflitto su aspetti puramedit scontistica e non sanno misurarsi sul
miglioramento della comune efficacia verso il mévc#iefficienza non potra essere conseguita se
non con una generalizzata politica di migliorameahtie reciproche prestazioni. Il futuro rendera
necessario per distributori e fornitori una revigalelle proprie strategie.

L’internazionalizzazione delle catene e la compaigarodotti e modelli d’acquisto di provenienza
estera rendera necessari cambiamenti organizzatiicali nel trade che non sara piu il decisore
dell'offerta ma dovra tenere sempre piu conto deivin bisogni dei consumatori: prodotti tutelati,
biologici, locali, inseriti in modelli di consumafficilmente omologabili.

Per ottenere economie di scala si dovra lavordfeffigienza, considerare la parte di filiera che

dal fornitore al consumatore, includendo il comn@rana supply-chain regolata dall’'andamento
del consumo. Il futuro sara nelle strategie condetlie catene simili, finalizzate ad ottimizzare in
piena trasparenza i servizi che potranno rendei@matori, sia quelli di marca sia gli altri, minoi
fornitori non potranno piu riconoscere genericheifgaeconomiche ma chiederanno di remunerare
servizi e di ottenere contropartite alle concessibe potranno dare.

Sino ad ora il rapporto € stato fra fornitori etdmitori, cio che li congiungeva, la logisticaaer
lasciato alla buona volonta delle parti e alla piimeno elevata capacita delle organizzazioni
preposte al trasporto delle merci (i mitici padiojc Oggi non basta piu, occorre ripensare la
supply-chain in funzione del reale flusso delle engver consentire sia al fornitore che al
distributore di mantenere stock ridotti senza rettyper poter vendere in FIFO (First in First Out)
senza sacrificare redditivita in anni di bassaairiine e quindi di mancata possibilita di ricuperar
sui prezzi gli aumenti di costi, palesi ed occutthe influenzano gli stock. L'operatore della
logistica entra quindi a far parte del rapportaitmre — distributore e ne é attore qualificantechee

in ltalia, sia pur con quasi dieci anni di ritaréo verifica cosi il fenomeno che ha caratterizahto
mercato francese negli anni ottanta.

Alla base dei nuovi contratti sara la forza comtr@e dei fornitori e dei distributori che si dorre
confrontare su pochi punti qualificanti, che saada declinare per trovare una chiave comune di
soddisfazione delle attese qualitative del mercato.

Una nuova visione del sistema del valore dovra aotape, per le due parti in causa e per

I'intermediario logistico:
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* Il'abbassamento dei costi di produzione sia dei biendei servizi commerciali

* l'innovazione continua di beni e servizi per la hugsoddisfazione delle attese del cliente
finale

* un costante e comune lavoro sulle interdipendenzeodto che legano produttori e
distributori; la partnership intesa come controtlelle conflittualita che esistono ed
esisteranno sempre nei rapporti fra enti la cudsfdzione economica e legata e per i quali
l'aumento della redditivita di una parte comportaoaaticamente una contrazione della

redditivita per I'altra.

La fidelizzazione del cliente
della distribuzione

Immagine

{ Qualita
__percepita
servizio

Indice
di
soddisfazione

Qualita Valore

percepito Fidelizzazione

pY

Il pensiero dei maggiori distributori € soprattuttlh qualita e di attenzione, non disgiunte,

naturalmente, dalla necessita di essere aggregsigo il mercato e quindi di pretendere un

adeguato supporto da parte dei fornitori.
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FORNITORI

“La scelta dei fornitori giusti & essenziale”

| fornitori esterni di risorse sono la fonte defii@nda, quindi avere dei fornitori sbagliati o dei

fornitori che sbagliano le forniture puo esseregdande danno per l‘azienda stessa. Bisogna

localizzare, selezionare, valutare e gestire nitori esterni.

Bisogna essere in grado di:

controllare e selezione i fornitori;
definire I'interfaccia dei fornitori;

revisionare e valutare i fornitori.

Se siamo in presenza di alcuni di questi problemi:

troppi fornitori in portafoglio;

troppo disturbo per controllare le presentaziomifolaitori, fare le interviste ecc.;
fornitori sconosciuti o privi di referenze o di dmostrabile “valore aggiunto”;
ricevimento dai fornitori di presentazioni incomjglenaffidabili/doppie;
incomprensione delle richieste da parte dei forpito

comprovata mancanza di conoscenza del vostro sett@affari da parte dei fornitori;
diversita di termini contrattuali e di livelli dservizio da un fornitore all’altro;
candidati consultati non in base alle richieste;

diversita di spese tra fornitori;

diversita di durata del contratto e dei terminfidhovo tra fornitori;

bassa o indefinita capacita di risposta dei forito

conseguente poca fiducia nei fornitori;

possiamo risolverli in base alla specificita delienmda nel seguente tramite la:

definizione dei criteri di selezione dei fornitesterni;

definizione della documentazione necessaria peegpare all'offerta;
predisposizione della lista iniziale per I'offerta;

assistenza nel corso del procedimento di selezione;

revisione delle offerte complete;

controllo e presenza durante le presentazioniiee\dgi fornitori, ecc;

definizione degli accordi circa il livello di serio;
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» definizione degli accordi contrattuali;

* revisione degli accordi contrattuali esistenti;

e attivita di negoziazione con i fornitori;

* esame di eventuali passaggi di personale a cantrattornitori;

* marketing interno di impiego del fornitore prefezite;

* addestramento interno e presa di coscienza dei tiveNi di servizio e delle procedure;

* risorse interne ed esterne da interfacciare coornitbri esterni (per esempio gestione dei
fornitori esterni);

* processo permanente di revisione e valutazionéoddatori.

E’ importante trovare una azienda che possa fortitte i vantaggi di una scelta accurata che
consideri la copertura tecnica e geografica, la patitvita, la velocita di risposta, il corretto

rapporto costi-benefici.

| RAPPORTI CON | FORNITORI NEL PROCESSO DI ACQUISTO

Il processo d'acquisto € finalizzato all’'approveigamento di prodotti/servizi che consentano
I'ottimizzazione del costo globale, assicurandoaitempo i requisiti di qualita, sicurezza e rigpet
ambientale dei beni acquistati.

Per assicurare il maggior vantaggio competitivol, mepetto dei principi sopra richiamati, il
processo di acquisto viene di norma attuato meglidmonfronto di offerte tecnico/economiche di
fornitori qualificati, secondo procedure aziendalijeste procedure sono improntate all’eticita
negoziale e al presidio di tematiche socio-ambieatarevedono un adeguato sistema di controllo
ed intervento.

Tutti i processi aziendali sono attuati nel rispetielle norme di Legge, infatti il processo
d’acquisto si svolge nel rispetto dei principi dgsito riportati:

. Trasparenza di regole e decisioni

Le competizioni sono promosse, in condizioni diipapportunita, tra fornitori che, per

prodotti/servizi omogenei, abbiano dimostrato, gu#e di un processo djualificazione di
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possedere requisiti tecnici ed organizzativi impiredibili, descritti in procedure aziendali e
comunicati ai potenziali fornitori.

In aggiunta ai riscontri positivi sui requisiti datura tecnico-organizzativa, per poter accedere
alle competizioni, i potenziali fornitori devonoeavwpreventivamente dichiarato 'impegno, per
sé e per gli eventuali subappaltatori autorizzetillaboratori e dipendenti ad osservare i
principi etico-comportamentali; contestualmenteneieichiesto al fornitore di dichiarare che a
proprio carico non esistano procedure concorsnalorso, protesti o altri atti pregiudizievoli.
Un’apposita procedura disciplina i casi di derog@rancipio della competizione tra fornitori
qualificati, che devono essere motivati, documengapprovati dal livello organizzativo

opportuno.

Separazione dei ruoli

La separazione dei ruoli nelle diverse fasi opeeati decisionali del processo e la tracciabilita
documentale delle scelte intraprese e degli attmpoti dalle funzioni d’acquisto,
rappresentano i principali strumenti gestionali @ssicurare attivita corrette e trasparenti e per
impedire condizioni di vantaggio individuale nefifgetamento delle attivita d’acquisto; in
particolare:

- la responsabilita di verificare, qualificare estpe I'Albo Fornitori € separata dai processi
operativi d’acquisto che hanno la responsabilitawiiare, negoziare e concludere, mediante
contrattualizzazione, le trattative commerciali cdornitori;

- la responsabilita di definire i volumi di forniue le caratteristiche dei prodotti/servizi da
acquistare e in capo alle funzioni utilizzatridhecdevono redigere le specifiche tecniche della
fornitura in modo oggettivo e completo, descrivertionorma funzionalita piuttosto che

soluzioni realizzative.

Correttezza

L’azienda non deve ricavare vantaggi competitivi fdanitori in base a comportamenti non
responsabili e richiede ai propri dipendenti chadkmzioni con i fornitori siano disciplinate
soltanto da criteri oggettivi impegnandosi a prowere i principi di legalita, trasparenza,
correttezza e lealta.

Ogni dipendente deve mantenere separati i properaasi personali da quelli dell'azienda; é
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quindi posto particolare divieto a:

- richiedere, accettare, offrire o garantire, daetente o indirettamente, un vantaggio personale
connesso con la negoziazione, aggiudicazione @zsee di un contratto di fornitura;

- violare la riservatezza delle informazioni in prio@ possesso ottenute dai fornitori, utilizzando
le informazioni riservate ottenute dai fornitorir@eopi non connessi con I'esercizio della propria
attivita,;

- utilizzare eventuali informazioni confidenzialeidfornitori allo scopo di acquisire vantaggi
competitivi e a farne utilizzo in chiave opportura allo scopo di massimizzare I'esito delle
trattative a proprio favore o a favore di un comente;

- informare altri offerenti di informazioni riguaadti I'identita di un offerente o il contenuto

della sua offerta.

Tracciamento degli atti d’acquisto

Le procedure di acquisto, le specifiche tecnichiepdedotti/servizi, i piani di acquisto e le
normative per il controllo dei fornitorggalificazione controllo dellagualita entrante vendor

rating), sono elementi sempre presenti e considerate radtivita di acquisto che risultano
tracciate e disponibili per le attivita di contmlhterno.

Per ogni attivita in cui & presente un contrattocapo alle rispettive funzioni d’acquisto sono
conservati tutti gli atti documentali a supportdla@eorrettezza delle operazioni e delle scelte
effettuate.

Analogamente presso le competenti funzioni aziendano disponibili i documenti
comprovanti l'esito delle attivita di controllo e enfica sui prodotti/servizi
consegnati/erogati/installati dai fornitori, i esiti sono condizionanti per i pagamenti.

In coerenza con tali valori I'azienda richiede aogoi fornitori e promuove, per il tramite di
questi ultimi, anche verso subfornitori, il rismettlei seguenti principi e delle relative
prescrizioni di legge vigenti nei paesi ove tahl&holder operano.

La correttezza e la trasparenza dei rapporti pteaibnali e contrattuali che l'azienda
intrattiene con i propri fornitori sono assicuradéiye che dal sopraindicato sistema di regole e
procedure, anche da una rete di controlli effetturei’ambito dell'intero processo di
gualificazione e di acquisto, nonché in quello ss$sivo di erogazione della fornitura.

Di norma tutte le procedure di controllo dei foanif e quindi delle forniture dell’azienda,

definiscono in modo chiaro ed oggettivo i requiddiverificare, i criteri di valutazione e quelli
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per determinare la periodicita ed il campionamelaiocontrolli.
In particolare nella fase di qualificazione il pesso di tutti i requisiti previsti dalle procedure
aziendali per liscrizione nell’Albo Fornitori € sgre accertato mediante riscontri oggettivi e
documentali e, per determinate categorie mercethegi anche mediante audit tecnico-
organizzativo presso le sedi dei fornitori.
Alcuni dei principali fornitori dell’area non foot sono:
Il gruppoProcter & Gamble (NYSEPG) € un complesso industriale di beni di consgprosede a
Cincinnatj Ohio (USA). P&G fu fondata nel 1837 da due europei emignagli USA: William
Procter(1801-1884), un candelaio inglese, e James GafhB3-1891), un saponiere irlandese.

Dopo la sua fondazione, l'impresa si € fatta urmaina, tra l'altro, tramite concezioni nel mercato
dei beni di consumo, battendo ripetutamente nutnagles nel_marketing cui interesse risale ai
primi decenni del 1900. Un suo segno particolarié rdarketing orientato esclusivamente sulle
singole_march€"brands"), laddove l'azienda di solito resta ctatgmente nell'ombra. Per questo
l'azienda é ritenuta come il pioniere o il creatded brand management. L'utilizzo coerente della
pubblicita televisiva e di quella radiofonica sdfutio nella prima meta del XX secolo, risale allo
stesso modo alla P&G.

Negli anni '50 parte I'espansione in Europa conprima base in Francia. Nel 1962 vengono messi
sul mercato i pannolini Pampers, I'anno seguent& R&tra nel mercato del caffe', acquistando la
"Folgers coffee". All'espansione in Giappone, negiini '70, segue la creazione di un primo
prodotto famaceutico il "Didronel”. Vengono poi d&equisizioni di Vicks e Oil of Olay (1985),
Blendax (1987), Noxell (1989), Max Factor (1991ankene (1995), lams (1999).

P&G e presente anche in Cina dal 1988 con un y&nture.

Con Nestle' e' tra le societa’ impegnate nellarcaadi tecniche di marketing olfattivo, atte a
ottenere l'attezione del cliente in modo inconsafee\&olo in Italia nel 1997 ha sepeso 400 miliardi

in pubblicita.

Acquisizioni
Richardson-Vicks: nel 1985 P&G allarga il suo settore benesseraera del corpo con l'acquisto

della Richardson-VicksTra le marche piu conosciute si ricordano i ptodeer il raffreddore

Vicks la crema per il vis®il of Olazo lo shampoo per capeRiantene
Noxell: nel 1989 P&G entra a far parte delle categorienwgtica e profumi con l'acquisto

dell'azienda NoxellMarche conosciute sor@overGirlso Noxzema

Old Spice nel 1990 P&G acquista i diritti di marca per ilaela profumi, dopobarba, deodoranti e
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cura del visoOld Spicedella Shulton CompanylLa marca esiste gia dal 1938 sul mercato

nordamericano ed é quindi una delle linee pil miadali di cura maschile del corpo.

Ellen Betrix & Max Factor: nel 1991 P&G acquista le impre&gdlen Betrix e Max Factor,
rinforzando cosi la sua posizione nel settore ctisme

VP Schickedanz nel 1994 P&G entra a far parte del settore cadaeuropeo con l'acquisto
dell'impresa tedesc®P Schickedanzche gia da molto tempo prima vantava la sua mpiga
conosciutaTempo Anche di questa azienda era proprieta la m@aaelia che non poté essere
acquisita da P&G per motivi legati alle norme giiche di cartello. Per questo essa ando nelle

mani del gruppo avversario Johnson & Johnson

Tambrands: con l'espansione del settore igiene attraveesmjulisto dellaTambrands nel 1997
P&G entra a far parte del mercato mondiale dei tamnpon la marca Tampax

lams: nel 1999 P&G acquisisce l'imprekansper 2,05 miliardi USD (fino ad allora la pia grand
acquisizione della P&G), estendendo cosi il progriotafoglio nel settore cibi per gli animali.
L'impresa e specializzata soprattutto in mangimigagi e gatti e realizzava allora fatturati intorn
ai 800 milioni USD.

Clairol: nel 2001 P&G acquisisce per 4,95 miliardi USInpresa Clairgluna branca aziendale
della Bristol-Myers Squibb Capecializzata in cura e colorazione dei capelli.

Wella: I'81 % Wellafu acquisito nel 2003 per circa 6,5 miliardi dirBuAl settembre 2005 P&G

possedeva il 95% delle azioni, dando presto iralimsqueeze owdei restanti azionari.

Gillette: nel settembre del 2005, dietro nullaosta delloré@ antitrust la P&G ha acquisito la

Gillette. L'acquisto € la piu grande acquisizione dellaistdella P&G, avuta luogo soltanto a 2
anni di distanza dall'acquisto del controllo dalgella. Con Il'acquisizione della Gillette P&G e

diventato il secondo gruppo di beni di consumo ahdo, preceduto dal gruppo Nestlé

Trasformazione in un'impresa di cura di bellezza

Le acquisizioni degli ultimi 20 anni mostrano colaeP&G si sia evoluta in un'impresa di cura di
bellezza. Cio tiene conto del fatto, che in questtiore possono essere raggiunti tassi di crescita
nettamente elevati che nei singoli settori ereditatersivi, prodotti di per la casa, pannoliniagta.
Inoltre in questi settori la distinzione dei prailei marca P&G da quelli avversari e dai marchi
commerciali € sempre piu difficile, cid che consamge sui margini di guadagno.

Al contrario, i prodotti di cura della bellezza,oducibili con investimenti piu ridotti, possono
essere arricchiti di emozioni, cié che attraveesmhbrche facilita la crescita di brand equatgella

fidelizzazione dei clienti. Con l'acquisizione @elGillette P&G realizza quasi la meta del suo
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fatturato e piu della met& dei suoi profitti. C'& aspettarsi che i prodotti di cura di bellezza, in
futuro, cresceranno in importanza sotto questogdntista.

Marche

Gli articoli di marca della P&G si trovano facilmterin quasi ogni casa. Il gruppo produce tutta una
serie di articoli conosciuti, come i fazzoletti Teon il prodotto di pulizia_Mastro Lindo
'ammorbidente Lenoo i prodotti per il raffreddore Vicks

Ace (detersivi)

Always (prodotti per I'igiene femminile)

Ariel (detersivo)

Bounty (carta igienica)

Braun (attrezzi elettrici)

Camay (saponi)

Dash (detersivi)

Duracell(batterie)

Folgers(caffé)

Gillette (sistemi di rasatura con pennello)

Head&Shouldergcura dei capelli)

lams(alimenti per animali)

Infasil (detergenza corpo)

Mach3(sistemi di rasatura con pennello)

Max Factor (cosmetici cover girl)

Oil of Olaz (cosmetica)

Oral B (igiene orale)

Pampergpannolini e serviette umide)

Pantendcura dei capelli)

Pringles(snacks)

Vidal(detergenza corpo)

Wella (cura dei capelli)

e molti altri.

Wella & uno dei piu grandi fornitori di cosmetitnaondo. Fu fondata nel 18&@&Franz Stroherla
compagnia e rappresentata in oltre 150 paesi. €esgiirettamente 3 divisioni commerciali:

professionale,consumatore, cosmetici e fragranagi questi sono esclusivamente dedicati all'area
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cosmetica. P&G, societa di cura dei capelli, adquis interesse nel controllo di Wella AG, dando
P&G una presenza maggiore nella veloce crescitaadghento professionale della cura dei capelli.
Nel 2007 Procter & Gamble vende i fazzoletti Tengta svedese SCA e nell'ambito di questa
stessa  operazione cinque fabbriche, oltre ai marcBounty e  Charmin.
L'operazione e finalizzata alla crescita dei ptiofit SCA, che risentono negativamente del fatte ch

I dettaglianti si riposizionano su propri marchiaenbiano di frequente i fornitori. In questo meocat
c'eé inoltre la concorrenza di Kimberly Clark, cancbnseguenza che SCA e stata costretta a tagliare
posti di lavoro e la produzione. Il marchio Bouirtyparticolare opera nel settore della carta per us

cucina; Charmin é invece un brand di carta igienica

La Henkel KGaA € un'azienda prettamente chimica con sede a Didss@h Germania, e 125
rappresentanze in altrettanti Paesi; si componguditro settori operanti in tre aree strategiche,
home care (prodotti casalinghi, come detersiviipbucato e per i piatti), personal care (prodotti
per l'igiene personale come shampoo, dentifrianduta per capelli e bagnoschiuma), e Adhesives,
Sealants & Surface Treatment (adesivi, sigillamgradotti per il trattamento di superfici).

La societa fu fondata nel 1876 ad Aachen con il eadrenkel & Cie da Fritz Henkel (un
imprenditore ventottenne con la passione per kngeai) insieme a due altri soci, e il primo prodotto
commercializzato fu lo Universalwaschmittel, unestgente universale basato sul silicato.

Nel 1878, Henkel sposto la sede sociale sul Remnjszeldorf, per sfruttare le migliori condizioni
logistiche e la vicinanza al Ruhr, l'area indugtripiu importante dell'impero tedesco del XIX
secolo. Contemporaneamente brevetto la Bleich-§8dda sbiancante), un prodotto detergente che
poteva essere ottenuta a prezzi molto convenigntip delle ricerche di Henkel stesso, che nel
1879 divenne unico proprietario della societa. eadite della soda crescevano a ritmi vertiginosi, e
a solo un anno dalla prima commercializzazionealabfica sulla Schitzenstral3e non fu piu in
grado di reggere i ritmi di produzione, cosi Henfede costruire un nuovo impianto dotato di
collegamento ferroviario.

Nel 1883 la societa comincio ad ampliare il prograstafoglio di prodotti, con coloranti, detergenti
liquidi e pomate per capelli; nel 1888 apri il poipunto vendita al di fuori del Paese (in Austga)
nel 1893 stabili canali commerciali con Inghilteerdtalia. L'anno precedente, nel 1892, il figlio d
Henkel, Fritz Jr, aveva cominciato a lavorare aenda, e avrebbe avuto un ruolo importante
nella sua promozione pubblicitaria; il figlio pitiogane, Hugo, laureatosi in chimica, entro
nell'azienda nel 1905, e diede una sistematizzazabneparto ricerche. L'azienda divenne cosi a

conduzione familiare.
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Henkel detiene posizioni di leadership sul mercd#éd prodotti di marca e delle tecnologie.
L"attivita degli articoli di marca si suddivide tre settori operativi: Detersivi e detergenti pso u
domestico, Cosmetica/Cura del corpo e Adesivi ahsamo e per uso professionale.
Henkel Technologies gestisce le attivita della etacicorrelate all’industria con tre divisioni:
Adesivi per I'industria, Adesivi per |'edilizia eiSace Technologies.

In qualita di produttore e offerente di articoli diarca e soluzioni di sistema sui mercati
internazionali, Henkel si preoccupa in modo patém di comprendere anticipatamente quali sono
le esigenze dei consumatori e di soddisfarle inorefticace.

Non desideriamo soltanto cogliere i cambiamentiadioe rispondervi in modo adeguato, ma anche
partecipare attivamente alla costruzione del futu® imporre nuove tendenze.
Ecco perché gli scienziati impegnati in ricercavéduppo in Henkel cercano di creare e offrire
nuove tecnologie e know-how, soluzioni innovativerodotti all’avanguardia e servizi di
primordine. In tutto cio il cliente e sempre al nte delle nostre attivita.
Si tratta di un impegno che nasce dalla consapexalehe prodotti innovativi e tecnologie

intelligenti siano fondamentali per garantire iktro successo economico a lungo termine.

B Cosmetica
W Adesivi

% Detergenza

B Tecnologie

Accordo commerciale “BIC ltalia"

SODALCO s.r.l., azienda che opera da oltre tremi’ax@l mercato dei beni di consumo per la cura
della persona e la pulizia della casa nel canalssMdarket, ha stipulato un accordo commerciale
con BIC lItalia per portare nelle tabaccherie i prggodotti come profilattici Primex, salviettine

umidificate Fresh&Clean, cerotti Salvelox, salviegt netta-occhiali Vedo Chiaro e gli assorbenti

igienici femminili Nuvenia.

54



Acquisizione da parte di SODALIS

Ai primi di settembre 2006, il Gruppo Industrial®BALIS ha acquisito il ramo d’azienda
SODALCO di Quidnovi S.p.A. rappresentato dalle Bighi Mass Market e Vending Machines.

Per effetto di tale conferimento, é stata costituila nuova societa denominata SODALCO s.r.l.

SODALCO e stata fondata all'inizio degli anni 76me Societa specializzata nel Marketing e nella
Vendita di prodotti di consumo per il Mass Market.

Inizio con accordi di distribuzione di marchi piggisi di Societa straniere.
Nei suoi 38 anni di storia, la SODALCO ha costrultsuo successo su un approccio creativo di
Marketing ed identificando prodotti di alto poteaiei per il Mass Market Italiano.

Oggi SODALCO € una delle poche entita indipendehg opera nel Mass Market in ltalia con
marchi leader per l'igiene della persona e delliantb.

E certificata ISO 9001:2000 e ISO 13485:2004, i assicura un elevato standard qualitativo
aziendale con una specifica focalizzazione nebsigiene e cura della persona e della casa ed in
particolare nella commercializzazione di dispositiedici

Marche

UP&GO Little Kids si indossa come una mutandina affie tutta la protezione del "solito"
pannolino.

Da un test al consumo condotto su mamme e emeesp ch

* UP&GO Little Kids offre un alto potere assorbente,

» protezione contro la fuoriuscita di urina e feci,

» lascia la pelli morbida ed asciutta.

UP&GO Little Kids rispetto al “solito” pannolino st maggiore facilita nell'indossarlo, liberta di
movimento, gradevolezza estetica, adattabilitafalaa del corpo, comfort.

Inoltre UP&GO Little Kids e unisex.

Nuvenia € la linea di assorbenti igienici esternilieproteggi-slip di altissima qualita che offre
prodotti innovativi ed efficaci, in una ampia gamiper soddisfare le diverse preferenze di ogni
donna. | prodotti a marchio Nuvenia sono manufitla multinazionale svedese SCA, un leader
mondiale nel settore, e pertanto si giovano deisimadivelli di conoscenza tecnologica e dei piu

validi materiali.
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Mercato Italia - Analisi sullo stato delle imprese

Il supplemento al n. 11 di Largo Consumo/2005, fichto a novembre dello scorso anno "Mercato
Italia - Analisi sullo stato delle imprese" ripontma fotografia particolareggiata dello stato delle
aziende italiane del mercato grocery non alimergardati relativi all'anno 2002/2003.

In copertina la rivista definisce il quadro dellauazione del settore con queste parole: "Il seftor
con qualche eccezione, e sotto la pressione deflaocrenza internazionale che ha attuato severe
ristrutturazioni e potenti concentrazioni."

Consumi domestici rallentati e forti pressioni detbncorrenza internazionale sono le cause di una
crescita da considerarsi modesta per il compaltoalore della produzione dell'industria italiana
dei cosmetici e toiletries nel 2004 € stato di myiardi di euro (+3,9%). Le esportazioni hanno
totalizzato quasi 2 miliardi (+ 9,4) e le imporiaazi 1,3 miliardi (+3,3). Il mercato domestico etsta
meno dinamico."

Mentre i consumi di cosmetici nel 2004 hanno mdstuama dinamica positiva di crescita intorno al
5%, in particolare la spesa per i prodotti toiktrnel 2004 ha registrato una dinamica non sugerior
al 2%.
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I risultati delle principali imprese del settore grocery non alimentare in Italia 2003

TOILETRIES
Milioni di euro % su Utili Dipendenti
ialiai i o,
fatturato va!ore fatturato migliaia di /o unita fattura_t? per
aiilunto euro fatturato unita
Lever Fabergeé Italia spa 24.997 2,9 2.008
L'Oreéal Saipo spa 53.967 914

Colgate Palmolive Italia srl

Johnson & Johnson spa 634
Labocos spa 514
Sa.Fo.Sa srl 373

S.1.L.C. Societa Italiana

: 49 13 26,7 605 1,2 195 252
Lavorazione Cellulosa spa

Questi sono dati delle imprese che appartengoneetibre grocery non alimentare in Italia
dell'anno 2003.
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APERTURE: INAUGURAZIONE DI NUOVI PUNTI VENDITA

Prosegue la politica Aspiag di espansione e rinm&vdo dei punti vendita con un importante
intervento sull’interspar di Albignasego e sulléngpar di Vigonza.

Il rinnovato Interspar, 5500 metri quadri di supzeéf di vendita dove il centro d'attrazione é
rappresentato dalla piazza dei freschi e da tuteparto gastronomia. Qui la merce e letteralmente
“messa in scena”: nella piazza centrale rivivenhasfera di un vivace mercato, mentre nei reparti
serviti lungo il perimetro lo sfondo nero e lucithorisaltare i prodotti esposti in modo elegante e
inequivocabile. Interessante il reparto farmaciayed oltre 200 prodotti da banco che non
richiedono prescrizione medica sono messi in vanddn uno sconto del 20%, sotto I'attento
controllo di un farmacista; ricca e convenienterankofferta in tutti i reparti non alimentari.
L’Interspar di Vigonza si trova ad affrontare dieghente competitors molto agguerriti. Anche per
guesto Aspiag ha messo in atto una profonda rigtatione interna ed esterna, che ha restituito un
punto vendita praticamente nuovo e si distinguéteyder 'ampia superficie vetrata.

L’interno del punto vendita conferma la continuih Aspiag nei lay-out delle piu recenti
realizzazioni: spazi ampi e luminosi, illuminaziom&turale e non aggressiva, particolarmente calda
nella grande piazza che ospita i reparti frescla gastronomia. E’ in quest’area che I'Interspar
gioca le sue carte migliori, con una ricchezza a&dbrtimento, una bellezza nell’allestimento e una
gualita del servizio che hanno sicuramente pochakgMa tutti i reparti, dal non alimentare ai

vini, sono ricchi, accoglienti e ben strutturati.
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LATECNOLOGIA

Come gia accennato prima, in Italia, i primi cedirdistribuzione Spar nascono alla fine degli anni
'50, e nel 1960 danno vita ad un Consorzio con selilano. Dagli anni '70 il nome della Spar
italiana diventa Despar. Attualmente il consorzesPar Italia € composto da 11 aziende su tutto il
territorio italiano. Nel Triveneto ed in provincii Ferrara, il marchio si identifica con Aspiag
Service srl, societa della Spar Austria. Preseniéalia dall'inizio del 1990, ha acquisito in rdapi
successione i Centri di Distribuzione Despar diz&ab, Padova e Udine, con le loro filiali e con
I'ampia rete di dettaglianti autonomi associati.

Il Gruppo Aspiag e attualmente la piu grande traziende che formano il consorzio Despar Italia. |
punti vendita di proprieta sono suddivisi in tresagne principali: i supermercati di vicinato ad
insegna Despar, i supermercati cittadini integadtinsegna Eurospar e gli ipermercati e superette
ad insegna Interspar.

L'acquisizione dei centri Despar che oggi compongbGruppo ha posto da subito la necessita di
una capillare riorganizzazione informatica, desigltaMestrino (PD) quale sede operativa e dando
autonomia decisionale alla Direzione dei Sistenfibrimativi: cid ha consentito di procedere in
modo flessibile e rapido verso quegli obiettiviiblegrazione che la presenza di 3 diversi centri di
servizi rendeva indispensabile. Un'attenzione @aldre ai costi di struttura ha caratterizzato le
operazioni: le attivita informatiche di un Gruppbecoggi conta circa 4.000 unita sono brillante
mente gestite da uno staff di circa 35 personeottime competenze. Infatti, grazie alla sceltaafatt
dall'attuale Direttore dei Sistemi Informativi dequisire e far crescere all'interno il know how
tecnico e di business necessario allimplementazemlla diffusione delle nuove applicazioni, il
Gruppo Aspiag ha maturato eccellenti conoscenaaibito informatico ed € in grado di utilizzare i
fornitori esclusivamente per la formazione di pilioalivello, oppure per la risoluzione di
problematiche specificatamente riferite alla teog@. Nel 1999 e stato fatto il primo passo verso
l'integrazione, attraverso una lunga e capillatesiggt per il rifacimento della struttura di back
office, che ha compreso la normalizzazione di tuttati relativi ai punti di vendita. L'obiettivo
della costruzione di un ambiente univoco con prsicetandardizzati, che consentisse la gestione e
la distribuzione centralizzata delle informazioeiative ai dati di vendita e alla necessita di
acquisto, stava prendendo forma, ma si sovrapponriavéermini di carico di lavoro, con dli
adeguamenti richiesti prima dal millenium bug e g¢ali passaggio all’'euro.

Il Gruppo Aspiag acquisiva da Retek un sistema BERi@ulare, operativo dal gennaio del 2000,

dedicato alla grande distribuzione che comprendeglt altri, un modulo relativo alla costruzione
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del data warehouse e un modulo di merchandisintesyginsieme di attivita svolte sul punto
vendita con lo scopo di accrescere la vendibilgapfodotti esposti su superfici) che lo alimenta.
L'intervento di SOFTQUATTRO ha coperto due areeptama, piu tecnica, dove si e dato il
supporto necessario per far migrare la suite Micei€gy integrata nell'applicativo Retek dalla
versione 6 alla 7. L'altra area ha interessato shecifiche attivita: la prima, oltre che alla
manutenzione dell'applicazione originale fornitaRietek, ha riguardato I'implementazione di un
nuovo applicativo, e cioe la distribuzione menailsingoli punti di vendita della situazione relati

ai margini e agli incassi, effettuata attraversmddulo Narrowcast Server di MicroStrategy con il
guale si invia ai punti di vendita dotati di bacKice avanzato, una mail in formato Html della
reportistica istituzionale, mentre per i punti dndita dotati di back office obsoleto, Narrowcast
genera file di testo distribuiti con un sistema filie transfert gia esistente: questo per non
costringere il Gruppo a cambiare in blocco l'intseteuttura periferica. La prima applicazione e
relativa alla produzione di un sistema di repadssefficiente e facilmente mantenibile e, quindi,
con bassi costi di aggiornamento per le future wiohi. La seconda applicazione riguarda la
produzione di reportistica dedicata ai punti didiéa il modulo di merchandising system di Retek
disponeva di un set di report standard, insufficipar le esigenze di Aspiag.

| Sistemi Informativi avevano creato un nuovo datat dove pero I'accesso era detramato a loro
tramite la produzione di query in SQL e l'esportemv dei risultati in Excel, aggregando le
informazioni relative ai prodotti, ordini, gestiomi fornitori, stato delle consegne per ciascun
punto vendita, offrendo cosi una situazione presigi stato delle forniture.

L'evoluzione del progetto prevede di rendere digpbnnuove informazioni strategicamente
rilevanti, riguardo alle politiche di prezzo e atltampagne promozionali per zona, per punto di
vendita e per singolo articolo e di incrementargfermazioni distribuite relativamente all'artiool
(quali listini acquisto e vendita, anagrafica, @d@i barre, ecc.), inserendo la dimensione temeoral
che validi quanto distribuito. L'introduzione dedtd warehouse ha permesso di standardizzare ed
arricchire i dati aziendali, aggregandoli e integiali, per garantire completezza e disponibilita
delle informazioni, attraverso l'implementazioneadplicativi sempre piu strategici. La presenza di
dati univoci e la documentazione delle fonti alit@eni permettera la velocizzazione delle
applicazioni ancora da sviluppare, cosi da rispetmpistiche e budget assegnati in modo sempre
piu preciso e puntuale. Per il Gruppo Aspiag, en@iul momento di estendere il valore delle
informazioni disponibili ad altre tematiche impaortia relative alla propria attivitd: dalla

realizzazione di un portale B2B verso i fornitori.
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PRODOTTI

La posizione competitiva e la redditivita di un’irepa dipendono dalla capacita di gestire i prodotti
gia esistenti mentre il futuro e affidato alla ceif@ di introdurre nuovi prodotti; per questo
possiamo affermare che il prodotto possiede uni@ziome temporale.

Non sempre pero un’'impresa fortemente orientatamdivazione riesce a sfruttare al meglio la sua

predisposizione.

Le imprese che ritengono importante lo sviluppgmidotti nuovi, mettono a punto un processo,

fatto di organizzazione e di procedure, che gasaeatla produzione/acquisizione di nuove idee, la

loro valutazione e selezione, la traduzione dalkeiin prodotti tecnicamente realizzabili, validi
sotto il profilo dell’analisi economica e collochlmon possibilita di successo nel mercato.

Il modo di organizzare questo processo innovativioterno dellimpresa si articola in due livelli:

1. il comitato nuovi prodotti viene collocato inaHt alla direzione generale costituito dai
rappresentanti del marketing, della produzione ealtie aree funzionali dellimpresa, e
generalmente ha il compito di valutare i progettativi ai nuovi prodotti nei momenti critici del
loro iter;

2. lo sviluppo vero e proprio dei nuovi prodottalimeno di quelli piu importanti viene affidato a
gruppi di lavoro che perseguono questo specifisk.tha squadra e formata da elementi delle
varie funzioni; il grado di autonomia concessoralpgpo di lavoro, e al project manager che ne e
responsabile, pud essere pil 0 meno elevato, caheesto lo stock di risorse dedicate al
progetto.

Questi due livelli possono coesistere; si distingualal resto dell’organizzazione per il fatto di

funzionare sulla base della comunicazione inforneatkell’adattamento reciproco tra i membri che

vi operano. Cio che li unisce é la valorizzazioeledcompetenze funzionali complementari che é

necessario attivare congiuntamente nel processaldppo dei nuovi prodotti, perché I'efficienza e

I'efficacia del processo dipendono fortemente dalordinamento e dalla collaborazione

interfunzionale.

Molto spesso il processo di sviluppo viene orgaati@azan modo diverso; da un lato abbiamo la

Ricerca e lo Sviluppo del prodotto, dall’altro ildvketing.

Una soluzione diversa consiste nell’istituire uir@zlone che ha il compito specifico dello sviluppo

dei nuovi prodotti.

Il processo di sviluppo di nuovi prodotti si ari@melle seguenti fasi (Kotler 1991):

1. generazione delle idee;
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selezione delle idee;

Sviluppo del concetto di prodotto;
definizione della strategia di marketing;
valutazione economica;

sviluppo tecnico del prodotto;

test di mercato;

© N o g A~ w D

commercializzazione.

Le fasi di sviluppo di un nuovo prodotto possonopessere limitate a sole tre ampie fasi:
a. lafase di esplorazione;

b. la fase di sperimentazione, sia tecnica cheadkating;

c. lafase di preparazione al lancio del nuovo pttadnel mercato.

LA FASE ESPLORATIVA

L’attivita piu creativa del processo e la generagidelle idee; la direzione aziendale deve fornire
alcune indicazioni che riguardano le strategierddptti nuovi che si intendono seguire e i critéri
valutazione delle nuove idee.

Le fonti di nuove idee possono essere internenghfesa, ma anche esterne ad essa; tra le fonti
esterne, i consumatori rappresentano una risorpartante e utilizzata in modo crescente dalle
imprese. Vengono studiate le loro esigenze, le itaddi utilizzo dei prodotti, i problemi che i
consumatori segnalano e i risultati del processapgrendimento legato al consumo; da tutto questo
e possibile raccogliere informazioni preziose.

Una seconda fase riguarda i fornitori di tecnolaguh risorse e gli operatori che lavorano nei tana
distributivi e hanno contatti diretti o indirettbis i consumatori quali grossisti, dettaglianti, rge

Un ruolo importante nella generazione delle nuae®ipud anche essere svolto dal contesto locale
nel quale un’impresa opera; sono state sviluppateenose tecniche per favorire la generazione di
idee di prodotto.

Un metodo che ha come punto focale la valorizzazidel contributo dei clienti-utilizzatori
consiste nell'organizzazione di uimcus group interviste non strutturate ad un gruppo non
numeroso di persone e coordinato da un moderatsperte che guida la discussione: le
conversazioni hanno lo scopo di generare elemansottoporre ad indagine quantitativa, incitando

i consumatori a dichiarare le proprie aspettativadeesprimere valutazioni sugli attributi del
prodotto, sulle modalita di utilizzo ed altro.

Un ulteriore metodo €& dato da un’indagine svoltaspo un campione di consumatori, tramite
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intervista strutturata o aperta, che ha lo scopoadtuisire dati sui bisogni, le aspettative,
limportanza assegnata agli attributi e le prefeesattuali, il livello di soddisfazione dei bisogni

attraverso i prodotti esistenti.

LA FASE DI SPERIMENTAZIONE

In questa fase vengono selezionate le idee natspdpo dell’attivitd di selezione e quello di

individuare le idee migliori, tenendo conto chest per lo sviluppo dei nuovi prodotti crescono in
misura considerevole quando si entra nella faspe&timentazione.

Una prima selezione viene fatta confrontando legdm idee con gli obiettivi e le risorse

dell'impresa; sopravvivono solo le idee in gradofainire una risposta positiva a tutti i quesiti
(prima Kline 1955 e poi Richman 1962). Devono essedividuati una serie di parametri di

valutazione che rappresentano condizioni di succekd prodotto; ad ogni parametro viene
assegnato un peso relativo ed un punteggio indddsello di competenza che I'impresa detiene in
relazione al parametro stesso.

Il concetto di prodotto consiste in una schedattibaiti espressi in forma di descrizione o di
illustrazione; alcuni attributi possono venire dgeati in diverse modalita.

Deve essere selezionata l'alternativa migliorejaoks piu attrattiva per il mercato; I'attenzione é
concentrata su cinque fattori che possono influentzareferenze dei consumatori:

la forma;

la marca;

il prezzo al dettaglio;

se siamo in presenza di un marchio di qualita;

o k& 0N e

la garanzia di rimborso del prezzo.

| rispondenti dei panels ordineranno le alternatigeondo le loro preferenze, e I'analisi aggregata
portera a stilare la graduatoria relativa all'iotezampione, calcolando la posizione di ciascuna
alternativa come media delle posizioni assegnatsingoli rispondenti.

L'ultima fase si occupa della determinazione delzgp di vendita e viene approfondita in modo piu

dettagliato nel prossimo paragrafo.
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IL PORTAFOGLIO-PRODOTTI

Il portafoglio-prodotti & I'insieme dei prodotti ercostituiscono I'offerta di un’impresa o di unasu
area strategica di affari; la gamma di un’imprelsamificata viene generalmente descritta in base a
tre dimensioni che nel loro insieme misurano laestansione. ldmpiezzasi riferisce all’eventuale
presenza di differenti linee di prodotto, ciascu®la quali formata da beni tra loro collegato
secondo qualche criterio di omogeneita. Ogni liaea undunghezzadeterminata dal numero di
distinti prodotti che include; ad ogni prodottofine, & associabile una cegeofonditain base al
numero di modelli offerti e di ulteriori varianti.

Il fatturato complessivo potrebbe venire realizziatéarga misura da pochi prodotti o modelli per
guesto all’analisi della concentrazione del fatimrpud venire associata la determinazione delle
guote di mercato detenute dalle linee o aree dglfesa nei rispettivi mercati di riferimento; risul
interessante valutare quale parte del fatturatereergta dai prodotti migliori sotto il profilo del
margine di contribuzione.

Per prendere decisioni fondate in merito allampeezdel portafoglio-prodotti e alla lunghezza
delle linee di prodotto, e importante tenere sotiotrollo i profitti, i margini di contribuzione k&
redditivita dei singoli prodotti, delle linee e Beamma nel suo complesso.

Il innovamento di una linea richiede la sostituaali prodotti esistenti con nuovi prodotti, finlo a
caso estremo della sostituzione dell'intera lingaportafoglio-prodotti puo subire molteplici
variazioni nel tempo, in relazione all’aumento @alduzione del numero delle linee di prodotto,

della lunghezza di ciascuna linea e della prof@nditrrispondente ai singoli prodotti.

PRODOTTI STAGIONALI

Per quanto riguarda i prodotti stagionali, cioeiquedotti presenti in assortimento solamente per

un certo periodo di tempo come gli insetticidi €leme solari, si applica una politica diversa.

Insetticidi

Sono rappresentati da sostanze solide (paste,rpolvguide e gassose destinate alla distruzione
degli insetti, ed in senso lato, dei parassiti. INagtimi trent'anni sono stati sintetizzati piu di

cinquecento composti chimici dotati di attivita etticida; fra questi i piu usati sono i cosiddetti
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insetticidi organici di sintesi, sostanze artificia composizione chimica molto variabile, spesso
assai complessa, che possono essere suddivisiiencaegorie. Nella maggior parte dei casi sono
prodotti estremamente tossici che vanno somministcan ogni cautela, la cui pericolosita puo
essere aumentata dalle sostanze con le quali vengastelati per favorirne la distribuzione. Un
ottimo insetticida per essere tale dovrebbe sveltgesua azione tossica esclusivamente sugli insett
e non sull’'uomo; in pratica cioé e difficile ed &ecuna pur minima azione lesiva o irritativi viene
da essi subita specialmente se 'uso degli insditcmolto ampio e prolungato.

L’insetticida domestico pil comune é sottoformapliay, e viene dunque utilizzato nebulizzando la
sostanza nell’aria.

Nella ricerca di nuovi prodotti dotati di maggiqresificita e rapida degradabilita, agli insetticitili
prima (arsenianti) e di seconda generazione (clifosforganici) si aggiungono oggi gli insetticidi
di terza generazione e la lotta biologica: venguotikizzati vari composti per la sintesi di principi
attivi altamente specifici, dotati cioé di spicaelettivitd d’azione in modo che il loro impiego
non danneggi gli insetti utili e il meno possibgke equilibri naturali fra le varie specie. Si tieadi
caratteristiche per lo piu difficili da conciliare, cio giustifica sempre magagiori difficolta che le
industrie incontrano nell'individuare nuovi compostiscettibili di essere messi in commercio,
anche in relazione alle misure legislative sempuerestrittive che vengono prese a riguardo dei
vari Paesi. | meccanismi degli insetticidi di tegenerazione si basano su sempre piu approfonditi

studi della fisiologia del metabolismo degli insetin particolare riferimento ai composti ormonali.

Il valore del mercato

Il volume del mercato

€ 90.400.000

35,3 milioni di pezzi

La dinamica dei consumi in valore

La dinamica dei ansumi in volume

+4,3%

+1,3%

Il peso dei segmenti in volume

Il peso dei canalistributivi in volume

Insetti volatili 45,8% pdrmercati 19,6% (+1,3%)
Tarmicidi 30,5% urmercati 64,9% (+2,9%)
Insetti striscianti 14,0% fevette 15,5% (-4,6%)
Altri , 90
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Il peso delle tipologie negli insetticidi perll peso delle tipologie negli insetticid
insetti volanti tarmicidi
Elettrici-Piastrine 30,4% Canfdvaftalina 39,4%
Spray 30,0% Gel 28,1%
Elettrici-Liquidi 21,8% Bustine 17,5%
Spirali 14,3% Eetti 5,8%
Altri 3,5% py 0,5%
Altri 8,7%

L’evoluzione dei consumi e lo scenario competitivo

~

I mercato degli insetticidi € sostanzialmente Btabpresenta pero andamenti fortemente
differenziati in relazione ai diversi segmenti.

Il segmento di maggiore evidenza e quello dei taidiicresciuto nel canale iper+super+superette
del 4,8% in volume. Nello stesso canale si ha wlaarento moderatamente positivo per il consumo
di insetticidi per gli insetti striscianti (+1,6%)entre in calo dello 0,4% si sono mostrati i pttido
per gli insetti volatili.

La domanda si sta orientando in generale versoriéegzioni spray, che collezionano crescite un po’
in tutti segmenti che compongono questo merca ld-tipologie in crescita, da segnalare anche i
diffusori elettrici con principi attivi liquidi e@prattutto con gel; da controllare a questi incnetme

il calo consiste degli elettro-diffusori a pias#jnl cui impiego soffre il minor contenuto si s
rispetto alle altre versioni liquide e in gel.

Il mercato degli insetticidi € saldamente nelle ndirire grandi aziende - Bayer (marchio Baygon,
Autan, Baysol), Johnson Wax (Raid, Off) e Guabeap®) — che guidano I'evoluzione del mercato

con rilevanti investimenti in ricerca e in attivilacomunicazione.

Solari

Essere consapevoli dei possibili danni del solelBrdportanza della protezione significa aver gia
compiuto un passo importante, ma non basta; ocatfatti scegliere in maniera accurata i prodotti
sulla base di alcuni elementi soggettivi e oggettiv

| principali criteri soggettivi di scelta di un gotto sono:
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» il proprio fototipo;
» l'eta dell'individuo (bambini e anziani richiedonm fattore di protezione piu elevato);
* la localita in cui avverra I'esposizione (altitudire latitudine, caratteristiche climatiche,
ventilazione);
» la presenza di eventuali superfici riflettenti Ctasiddetta radiazione riflessa);
* la durata e I'orario dell’esposizione prevista;
* lo svolgimento di attivita all’aria aperta indipeamemente dall’esposizione diretta e
consapevole dell’eventuale assunzione contempodirfaemaci;
» la presenza di eventuali allergie al sole o di ljogie che possono peggiorare in presenza di
sole.
Un prodotto solare € un cosmetico formulato in modi® offrire il massimo beneficio
dall’'esposizione all'aria aoerta minimizzando ahp® stesso gli effetti negativi delle radiazioni
solari. Affinché sia efficace esso deve essere:
* in grado di proteggere da tutte le radiazioni vitkette;
» fotostabile, cioé dotato di sistema filtrante cesiste al calore;
* sicuro, cioe non tossico e non sensibilizzante;
» gradevole sotto il profilo cosmetologico;
» resistente all’acqua e al sudore;

» difacile applicabilita.

In accordo con i fornitori, i buyer (coloro cheun gruppo distributivo si occupano degli acquisti e
della selezione degli assortimenti) decidono guedérenze mettere in vendita e quali no in base ad
alcune caratteristiche (quali?); per i prodottitcalizzati, cioé prodotti a magazzino, dovra essere
compilato un particolare file indicante il codiceldprodotto e la sua descrizione, codice e
descrizione del fornitore, codice interno dell'eslo per il fornitore, dimensioni del cartone
(lunghezza, altezza, larghezza e peso), imballdaieltore, dimensione del bancale(Ti x Hi, cioe
numero di colli per strato x numero di strati peflgt), clusterizzazione. Una volta compilato in
modo molto accurato, il file ha come destinazionevaro magazzini di competenza che
verificheranno il posto picking per ogni prodottige I’ Hi dei vari prodotti; questa procedura é
molto importante perché non é detto il tipo di Henzazione data dal fornitore corrisponda a quella
del magazzino. Una volta ottenuti i vari Ti x Hi idrodotto nel sistema le eventuali modifiche, si
procedera all'ordine dei prodotti.
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LA DETERMINAZIONE DEL PREZZO DI VENDITA DEL NUOVO
PRODOTTO

Un punto molto importante per lo sviluppo di ungwtio € dato dalla determinazione del prezzo

che considera i vincoli di redditivita legati alsto di un prodotto e i vincoli che riguardano il

posizionamento nel mercato (prezzo dei concorremtijjuesta determinazione devono entrare in

gioco diversi fattori:

1.

2
3.
4

gli obiettivi di prezzo;

la relazione tra prezzo e domanda;

la struttura dei costi aziendali ed il loro ameato;

I prezzi, i prodotti e le possibili reazioni dgincorrenti.

Gli obiettivi di prezzo dipendono dalle decisiche riguardano la segmentazione del mercato
ed il posizionamento del prodotto. Se, per esemyagliamo realizzare un prodotto molto
differenziato e con un elevato valore percepibdalmente dai consumatori, I'impresa dovra
optare per una strategiastirematura dove un prezzo alto segnala un certo tipo di qitogl si
tratta di un posizionamento con segmenti alta tpfalto prezzo. Se invece il prodotto risulta
essere nuovo solo per l'impresa e non per il mercéimpresa stessa potrebbe riuscire a
“forzare” la situazione attraverso una strategigpeinetraziong caratterizzata da un prezzo
relativo basso. Un altro aspetto importante rigaaildruolo del prodotto all’interno della
gamma; l'introduzione di un prodotto “tattico” o din prodotto “civetta” richiede di definire
prezzi coerenti con gli obiettivi che I'impresa gegue. L'obiettivo del prodotto “tattico” é
quello di contrastare la concorrenza, mentre pepradotto “civetta”, I'obiettivo consiste
nell’attrarre potenziali clienti per poi orientasli prodotti piu redditizi presenti nella gamma.
Le imprese cercano di conoscere la relaziondeg®eil prezzo alla domanda dei loro prodotti o
di disporre di stime dell’elasticita della domantgpetto al prezzo per determinati livelli iniziali
e variazioni di prezzo.
%AX
%P )

Per stimare l'elasticita (1) si possono effettuamndaggi diretti presso un campione di

consumatori; anche I'analisi congiunta (conjoinalési) da la possibilita di stimare I'elasticita
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in quanto consente di calcolare l'utilitd parzialel prezzo in funzione dei livelli di prezzo
ammessi dall'indagine. La relazione tra prezzo enaloda non possiede un’inclinazione
negativa in ogni tratto della curva di domandadipendenza del fatto che i consumatori
possono utilizzare I'informazione contenuta nelzpre come indicatore di qualita (Lambert
1970; Monoel973; Costabile 192). Nella fase diodtizione di un prodotto fortemente
innovativo, cioé quando il livello di conoscenzaoarso, il prezzo viene usato come indicatore
di qualita da una larga parte della domanda. Laziehe tra prezzo e domanda determina un
limite superiore al prezzo praticabile dallimpresacosti invece determinano un limite
inferiore nella determinazione del prezzo: I'im@eserca di stabilire un prezzo che copra i
costi di produzione e marketing e comprenda inaltredeguato profitto. Conoscere i prezzi e
gli attributi del prodotto dei concorrenti € un ionfante punto di riferimento per guidare
I'impresa nella fissazione del prezzo tra i dueitlirprecedentemente riportati (Kotler 1991).
Risultano di particolare importanza nella deterrmioae del prezzo la forza di vendita, i
distributori e i fornitori. Se il prodotto € nuowoquindi crea un nuovo mercato, la concorrenza
esce dal processo di determinazione del prezzangrésa pud muoversi liberamente tra il
limite inferiore imposto dalla struttura dei cosé il limite superiore imposto dal
comportamento della domanda. Con l'entrata dei ipmoncorrenti nel mercato, si ha
un’elevata probabilita di imitazione ed in sededdterminazione del prezzo, si introduce
I'analisi delle reazioni dei concorrenti potenziaBe l'impresa lancia il prodotto in alcuni
mercati nazionali, il prezzo puo venire differenaian relazione agli obiettivi strategici, alla
struttura concorrenziale specifica che li realiedaai fattori rilevanti nella determinazione del
prezzo. Gli obiettivi di prezzo, la relazione preldomanda, la struttura e 'andamento dei
costi, le caratteristiche della concorrenza supo@t un approccio razionale alla
determinazione del prezzo. Un metodo semplice peterchinare il prezzo consiste

nell’aggiungere al costo medio unitario un marginprofitto prefissato:

Cf Cv
p=—+—+7T

a q

dovep € il prezzo unitariog la quantita prodottaCf i costi fissi,Cv i costi variabili er il profitto
unitario.

Il metodo dell’analisi del punto di equilibrio saka sulla descrizione del seguente schema:
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BFEAK-EVEN

RC POINT F=Ficawvi

Ct=Cost1 Totali

Cf=Costi Fissi

-
q

Figura 1.Determinazione del prezzo di un prodotto con ilodetdella break-eden analysis

Il grafico in Figura 1 riporta i costi totali eicavi totali in funzione del volume delle vendite.

Il break-even point & definito dalla quantita prttdee venduta g* alla quale i ricavi totali coprono
esattamente i costi totali. Ad ogni livello di pzez I'impresa non sa se il mercato assorbira la
guantita prevista: cio dipende dalla relazione poomanda. Se e nota la curva di domanda o puo
essere stimata con accuratezza, sara immediateidadre il prezzo che massimizza il profitto
totale.

Infine il metodo del valore percepito dagli acquoirena come il riferimento per la determinazione
del prezzo diventa il consumatore che assegna loveval prodotto. Il valore percepito viene
interpretato come il rapporto tra I'insieme dei &fri ottenuti in relazione agli attributi del
prodotto (prezzo effettivo, marca del produttoren@ca del distributore) e l'insieme dei sacrifici
monetari € non monetari connessi alla sua acqomgzi(prezzo percepito o costo totale di
acquisizione del prodotto).

Una volta valutata la proposta del fornitore, ilybu decide di inserire il prodotto all'interno
dell'assortimento di Aspiag; il fornitore dovra cpitare una scheda indicando i dati riguardanti il
fornitore stesso (nome del fornitore e relativo icedidentificativo, codice del prodotto) e |l
prodotto (breve descrizione, prezzo e possibilindicalimensioni del prodotto e dell'imballo).
Raccolte le informazioni richieste, la scheda vienesegnata o spedita tramite e-mail al buyer
responsabile che provvedera alla codifica del ptodmserendo oltre ai dati precedentemente
indicati anche il tipo di fornitura (diretta o tr#mmagazzino), il magazzino in cui sara presedte e
punti vendita in cui sara distribuito (clusterizzae del prodotto). Contemporaneamente alla

codifica il buyer inviera ai magazzini di competana scheda tecnica accuratamente compilata, per
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verificare se l'imballo & adatto alla scaffalatuoppure no; il magazzino rispondera se la
bancalizzazione é corretta 0 se vi sono eventuatlifithe da apportare. Nel caso in cui vi siano

scostamenti dalla scheda originaria, vengono esetgiopportune variazioni e successivamente si
puo procedere all’'ordine del prodotto al fornitore.
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DISCIPLINA DELLE VENDITE SOTTOCOSTO

Il Ministero dell'industria ha diramato una circodache ha come punti principali le seguenti voci:

« Ambito di applicazione

Le vendite sottocosto rientrano nella categoridededndite straordinarie attraverso le quali il
dettagliante offre condizioni favorevoli di acquigtei propri prodotti.

Come previsto dall’articolo 15 del decreto legisiat114/98, la disciplina delle vendite
sottocosto si applica alle vendite al dettaglicettffate da esercente che effettua la vendita al
pubblico. Non si applica, pertanto, alle venditirajrosso né alle vendite effettuate negli
spacci interni né alle vendite mediante appareactomatici, per corrispondenza o presso il
domicilio dei consumatori. Non si applica, inoltreemmeno agli esercenti il commercio su
aree pubbliche.

Secondo il Ministero non sono soggette alla digagplsul sottocosto neppure le vendite
scontate che non risultano riferibili a singoleerehze e che si verificano nel caso di sconti
stabiliti in relazione all’'ammontare dello scontri(sconto alla cassa); cio perché gli sconti o le
contribuzioni non sono riconducibili al prodotto.

Per Aspiag I'esclusione non trova giustificazioretlen disposizioni del decreto legislativo 114
né nel regolamento che disciplina le vendite sotw; perché il fatto che gli sconti o le
contribuzioni sono 0 meno riconducibili al prodotion vale come criterio per determinare
'ambito di applicazione del regolamento ma, pisttg per stabilire quali sono quelli utili ai
fini dell'individuazione del prezzo effettivo di qaisto e quali no.

Occorre sottolineare che, in una prima stesuradmitolare, il Ministero escludeva anche le
vendite abbinate dalla disciplina delle venditetasmisto; esclusione poi eliminata grazie ai

rilievi critici sollevati.

* |l concetto di prezzo effettivo di acquisto

Prezzo in Fattura

+

IVA e ogni altra imposta o tassa connessa allaraatal prodotto

Sconti e Contribuzioni riconducibili al prodottalecumentati
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Per quanto riguarda gli sconti e le contribuziooonducibili al prodotto, il Ministero precisa

che dovranno essere considerati solo gli scorgi aphtribuzioni, espressi in valore assoluto o

in percentuale:

1. risultati dalle fatture;

2. fuori fattura, perché documentati e riconduciail prodotto specifico mediante espresso e
preventivo accordo tra fornitore e distributore.

Conseguentemente non possono essere considerétij dell’individuazione del prezzo di

acquisto, gli sconti condizionati che, normalmerde concretizzano alla fine dell’anno al

raggiungimento di un certo fatturato e non rifdrilaid un singolo prodotto, nonché quelli

collegati allacquisto, da parte del fornitore,qfiazi dedicati nei punti vendita o correlati ad

altre forme di cooperazione commerciale fra fomiedistributori, salvo che non siano stati

considerati riconducibili al prodotto nell’accortta fornitore e distributore.

Il prezzo da considerare e quello effettivamentgipato alla cassa anche se diverso da quello

indicato o pubblicizzato sul prodotto.

Superficie di vendita

Un particolare articolo del regolamento vieta ledige sottocosto agli esercizi che, da soli o
congiuntamente a quelli dello stesso gruppo di famno parte, detengono una quota di
superficie di un determinato settore (alimentar@e alimentare) superiore al 50% in ambito
provinciale.

Ai fini della verifica del superamento della quatal 50%, il dato della superficie complessiva
della provincia e quello che risulta alla datagl#no giorno del mese antecedente a quello nel
guale viene effettuata la comunicazione al comurgvolgimento della vendita sottocosto da
parte dell’operatore.

La superficie di vendita complessiva esistente testitorio della provincia € quella
appartenente a tutte le tipologie di esercizi @tavidal D.Lgs. 114/98 distinta per settore
alimentare e non alimentare. Tale dato va acqumsisso la CCIAA che riceve la modulistica
prevista dal D.Lgs. 114/98 e iscrive il dato relatalla superficie presso il REA.

Comunicazioni al Comune e modalita di svolgimerdthedvendite sottocosto

L’obbligo di informazione preventiva al Comune adisfatto mediante I'invio, dieci giorni

prima dell’inizio, di una comunicazione scritta dhdichi:
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1. la data di inizio;

2. la durata;

3. il numero di referenze oggetto della venditdosuisto;

4. lindicatore di quante volte questa tipologia wkndita sia stata effettuata nel corso
dell’'anno;

5. il tempo di decorrenza dall’'ultimazione delliole vendita sottocosto (che deve essere
almeno pari a venti giorni), nel caso in cui neg@stata effettuata una nell’anno.

Ai fini del computo dei giorni relativi all'iniziadella comunicazione preventivata al comune,
alla durata massima di ciascuna vendita sottoces#dlintervallo minimo tra una vendita
sottocosto e l'altra, vanno esclusi i giorni diwura dell’esercizio commerciale (domeniche,
festivita e, se previste dal comune, le mezze gterdi chiusura infrasettimanale).

Il termine di referenza va inteso come sinonimo pdodotto. Nel caso di referenze
preconfezionate il prodotto va individuato in rétae alla marca, ala tipologia e alla qualita
del medesimo. Per referenze preincartate o sfugaodotto si individua in relazione alla
tipologia e alla qualita del medesimo.

Se la vendita sottocosto riguarda piu esercizi ceroiali ed € predisposta da una struttura
dell’associazionismo economico cui aderiscono ggireizi stessi, la comunicazione al comune

competente é presentata da questa struttura peseagliizi partecipanti.

Deroghe per particolari prodotti o avvenimenti

Le vendite sottocosto non sono soggette a comunimazpreventiva, né a limitazioni nella
durata né al rispetto di intervalli minimi tra I'are I'altra, né a limitazioni nel numero delle
referenze solo nei seguenti casi:

1.Se riguardano i seguenti prodotti:

il cui valore commerciale sia significativamentendiuito a causa di modifiche della
tecnologia usata per la loro produzione o a cawdintroduzione di nuove normative
relative alla loro produzione o commercializzazione

= non alimentari difettati o deteriorati o usati p@nostrazioni, fiere o prove.

2. Se si verifica una delle seguenti ricorrenzergenimenti:

* ricorrenza apertura esercizio;

= partecipazione al gruppo;

* nuova apertura;

= ristrutturazione totale dei locali;
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= modifica dell'insegna.

Obblighi di informazioni al consumatore

Si riferiscono a tutte le vendite sottocosto, anghelle viste nel punto precedente e consistono

in:

= gpecifica comunicazione che rechi una indicaziore pgrodotti, del quantitativo
disponibile, della durata della vendita;

» inequivocabile identificazione dei prodotti vendsmittocosto all'interno del punto vendita.

Nel caso siano stati usati messaggi pubblicitardepliants recapitati a domicilio dei

consumatori e sussistono oggettive difficolta a deza pubblica immediatamente

limpossibilita di rispettare, per l'intero periodpreannunciato, le condizioni di offerta

pubblicizzate, gli obblighi di informazione al camsatore sono soddisfatti mediante la

pubblicazione, in maniera ben visibile, all’esteraocall'interno dell’esercizio, dei prodotti

esauriti.

Il quantitativo disponibile per ogni referenza pegsere espresso anche con l'indicazione del

numero minimo delle unita di prodotto disponibilepso I'esercizio commerciale.

Sanzioni

La recidiva non si realizza nel caso in cui la nsgt@ violazione sia commessa per due volte
nello stesso anno in differenti punti vendita and® appartenenti al medesimo gruppo
commerciale.

=  Sanzione amministrativa da 1 a 6 milioni;

=  Chiusura esercizio per non piu di 20 giorni in cdsrecidiva.

Monitoraggio
L’osservatorio Nazionale del Commercio, integrasouth rappresentante dall’Antitrust e da un

rappresentante per ciascuna delle Confederazidlindestria maggiormente rappresentative,

monitora gli effetti del nuovo regolamento.
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Aspetti positivi € negativi della disciplina

POSITIVI

NEGATIVI

Limita, a livello generale, la possibilita di vendere sottocosto;

Non applicabile all'ingrosso;

Vieta la pubblicita delle vendite sottocosto nei casi in cui non

SONO0 ammesse;

Non vieta, in senso assoluto, la vendita sottocosto al

dettaglio;

Breve lasso di tempo tra violazione, accertamento, sanzione.

Difficolta di accertamento per i Sindaci;

Sanzioni di importo ridotto;

Riferisce la recidiva al singolo punto vendita invece che

al gruppo.

76




LO STAGE

Nell’arco dei sei mesi trascorsi in Aspiag ho potebnoscere ed apprendere diversi aspetti del

mondo del commercio ed in particolar modo dellAr@aquisti No Food 1 (Detergenza e

Toiletries).

Come primo impiego mi e stata insegnata I’Analisgld Inevasi, merce che puntualmente i punti

vendita richiedono e che per un serie di motivi meevono; alcuni di questi motivi sono dovuti

alla mancanza fisica del prodotto a magazzino per maggiore uscita dello stesso 0 a mancate

consegne da parte del fornitore per problemi diptato o per la non disponibilita momentanea.

Questo tipo di analisi viene fatta ogni mattina péti e tre i magazzini di competenza Aspiag

(Bolzano, Padova, Udine); una persona addettastlapa di questi Inevasi consegna per ogni area

un fascicolo contenente tutte le referenze che eaonp non consegnate dai tre Ce.Di (magazzini).

Si effettua una ricerca tramite codice-aricolo etrascrive la data prossima di arrivo di tale

referenza ed eventualmente il morivo di mancanzaeite.

Una volta effettuata questo tipo di lavoro, si @grgano le stampe ai Category che valuteranno

come comportarsi.

Altra mansione da me svolta € stata la codificautive referenze; il Category responsabile riceve

dal fornitore una apposita scheda accuratamentg@itatencontenente la descrizione del prodotto da

inserire in assortimento (vedi allegato n.1).

Nella scheda vengono indicati:

» descrizione del prodotto per esteso e in modo breve

» fornitore e codice del fornitore;

» codice prodotto del fornitore;

» codice a barre (EAN);

« listino in euro ed eventuali sconti per otteneresican costo netto che viene indicato
nell'apposito spazio;

» dimensioni del cartone (lunghezza, altezza, larghezpeso);

* numero di pezzi per cartone (si suddivide in imbdtirnitore ed imballo ASpiag che a volte
non coincidono);

* numero di pezzi totali per pallet (bancale);

» pallettizzazione (vengono indicati il Ti che copismde al numero di colli o cartoni per strato e
Hi che corrisponde al numero di strati);
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» dimensioni del prodotto;
» eventuali giorni di vita del prodotto.
La seconda parte della scheda viene compilata a&igGry e contiene:
» icodici del department, della classe e della sagsd a cui il prodotto appartiene;
» la tipologia di prodotto (se € una specialita, eader, colider, proddoto a marchio despar,
medio prezzo, prodotto locale, primo prezzo o niazale);
* in quali punti vendita divisi per zone sara presefCD1=Bolzano, CD2=Padova,
CD4=Udine) e in quali cluster (despar, eurospderapar, iperspar e associati);
 tipo di rifornibilita (fornitura diretta 0 a magamb);
* se ogni magazzino viene rifornito del prodotto fimhitore o se i punti vendita dovranno
richiedere la referenza da un solo magazzino;
* eventualmente il prodotto sostitutivo (se presentagazzino).
Completata la scheda in ogni sua parte si assegneodice interno Aspiag per identificare il
prodotto e successivamente si passa alla vergpeigiadifica mediante computer.
La stessa scheda viene inoltrata ai tre magazeimverificare se i valori di TixHi sono in linearto
la bancalizzazione Aspiag; infatti ogni magazzimsgede scaffalature di altezza diversa in base
all'allocazione fisica del prodotto.
Una volta ottenuti tali conferme o valori diverdi ghllettizzazione si effettuano le opportune
modifiche, se necessarie, e si procede con ilinordel prodotto effettuato perod in un altro uffici
dal personale di competenza.
La stessa scheda viene usata per una manutenzofasidsul prodotto; se la referenza cambia
descrizione, codice a barre, numero di pezzi peowe, dimensione del cartone o pallettizzazione,
al prodotto gia codificato vengono posti davanka alescrizione dei simboli, ##, che indicano di
non ordinare la referenza fino a quando non vengeffettuate le opportune modifiche che si
faranno solo quando il magazzino non avra piuabptto (giacenza a zero della referenza).
Per effettuare questa verifica si spediscono delé ai magazzini dove vengono indicati il codice
Aspiag della referenza e la descrizione del pradott
Dopo una verifica di tale giacenza si effettuanovégiazioni anagrafiche e si procede con Il
riordino.
La verifica giacenza non viene fatta esclusivameetanagazzino per verificare se la referenza non
e presente ma anche quando un codice viene cliiugoesto caso prima della descrizione vengono

messi due asterischi, **, per indicare che il pttal@ in eliminazione.
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Spesso per i prodotti a spot, cioe prodotti préserfbrmati particolari e solo per alcune offege
quindi non comunemente in commercio, viene fatta werifica giacenza sia a magazzino che nei
punti vendita (soprattutto detersivi in polvereagta igienica).
Se il Category ritiene che tale giacenza sia trogipe vengono effettuate delle assegnazioni o dei
tagli prezzo sul prodotto stesso che durano citmasgttimane (contenenti almeno due sabati per il
maggiore afflusso di clienti nei punti vendita) gemerciare un po’ la referenza in questione.
In seguito all'introduzione della nuova procedurdG@estione delle Assegnazioni” si provveduto a
modificare il modello in uso della scheda Assegoitvedi Allegato n.2); la nuova scheda e
strutturata in modo tale da fornire i dati cosi eomecessario.
| campi che devono essere compilati sono:
» l|a data di compilazione: inserire la data di coemibne dell’Assegnazione;
» la data di Assegnazione: inserire la data di ptawiscita della merce (obbligatoria);
» Category: chi compila la scheda (obbligatorio);
» collo di avviso: valorizzare il campo in funzionelld tipologia di assegnazione:
o Si = trattasi di nuova referenza in Assortimento
o0 No = tutte le altre caratteristiche
* note: specificare sempre le note che motivano Bgsazione, ad esempio:
0 nuovo prodotto
o eliminazione prodotto
0 sostituzione prodotto
0 mancata presenza prodotto
o altro
» item: codice dell’articolo che si intende assegnare
» item list: codice dell'item list che contiene Ideeenze da assegnare;
» item description: descrizione dell’articolo cherdende assegnare;
» item list description: descrizione dell'item lidte contiene le referenze da assegnare;
* inner: imballo di magazzino del prodotto (numergezzi per cartone);
¢ guantita: e la quantita di colli (cartoni) chersieinde inviare alle filiali (per i prodotto nuovi
il collo di avviso & sempre uno);
» cluster: indicare per i negozi di quale clustangnde effettuare I'assegnazione;
e all Pdv: la valorizzazione del seguente campo mdibe I'assegnazione del prodotto si
intende effettuare per tutti i punti vendita di prieta;
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» all Ass: la valorizzazione del seguente campo mdibe I'assegnazione del prodotto si
intende effettuare per tutti i punti vendita asabgi

* Ce.Dis.: indicare sempre di quali Ce.Dis. sono gaze per cui si intende effettuare
'assegnazione (Bolzano, Udine, Padova);

» store: per quale specifico store (negozio) assémifsirinserisce il codice relativo al punto
vendita).

» forced wh: indicare il Warehouse da cui si inteeffettuare I'assegnazione del prodotto se
diverso da quello definito in replenishment (rifinititd) di negozio anche se questa
soluzione non viene mai usata.

La scheda compilata deve essere spedita al peesooaipetente che si occupa di questo tipo di
mansione e al Category.

Piu volte all'anno il responsabile del’Area Managsl i Category concordano con i fornitori il
listino dei prodotti e gli eventuali sconti in fath e sconti carico.

Queste variazioni di costo e di sconti devono esgeeriti al competer e fatti partire in una certa
data; il mio compito era quello di variare i caditiogni referenza e far partire il nuovo listindlae
data prestabila.

Oltre a definire questo tipo di sconti, i Categedyi fornitori decidono gli ulteriori sconti (chiat
allowances) che un prodotto avra in particolared#; questi sconti non sono fissi, ma possono
variare da offerta ad offerta e pertanto devoneressiseriti continuamente.

Una volta inseriti gli allowances dovevo procedalia compilazione di una apposita scheda (vedi
Allegato n.3) che contiene in modo sintetico il qmapromozionale concordato con i Cayegory,
ovVvero:

e canali di vendita (A, B, C, D);

» fornitore;

» codice del fornitore;

* Responsabile azienda fornitrice:

« Category;

» periodo della promozione;

» codice articolo;

» descrizione articolo;

* prezzo di listino;

* eventuali sconti in percentuale;
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» sconti extra fuori fattura;
 ordinidal____ al  (indicata la data in cui devassere fatti gli sconti per usufruire di tali
sconti);

e consegnedal al
Se il Responsabile dell’azienda fornitrice nonent corretta la scontistica inserita rispedira la
scheda con le opportune modifiche.
Il Responsabile dell’Area Manager del No Food 1 peter stilare i nuovi contratti con i fornitori
richiedeva spesso la stampa di alcuni report ie bagornitore o alla categoria merceologica.
Questi report venivano lanciati in base al forrate@r al periodo di analisi (I'intero anno appena
trascorso per verificare la percentuale di vendigibanno o del mese rispetto allanno precedente
o al mese dell’anno precedente) e usati per vardicuale referenza e piu redditizia e quale no.
Con la stampa di questi report ho costruito un fitmtenente il valore in euro delle vendite
dell’anno 2006 per classificazione merceologidacldenza percentuale (sia valore in positivo che
in negativo) di tutta la classe merceologica e sssiwamente i valori dei maggiori fornitori, il
profitto totale, vendite totali in euro dell’inteeasiea; costruito il file iniziale viene inseritatlta in
volta una nuova colonna contenente il primo quaestne dell’anno 2007.
Questo tipo di file risulta molto utile in sedetdhttative con i fornitori per vedere come procealon

le vendite.
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ALCUNE INIZIATIVE APPOGGIATE DA ASPIAG

"REGALAMI PANNOLINI": DAL 2 AL 9 DICEMBRE ASPIAG SE RVICE SUPPORTA IL
CENTRO AIUTO ALLA VITA IN CINQUE INTERSPAR

L'iniziativa, condotta in collaborazione con la Provincia di Padova, consentira ai clienti di
donare pannolini per i bambini assistiti dal CentroAiuto alla Vita.

Mestrino, 28/11/2006

Il Centro di Aiuto alla Vita si affianca al Movimemtper la Vita nella prevenzione dell'aborto e
nella solidarieta alla donna in difficolta per wravidanza difficile. Si puo stimare che - in olg@
anni di attivita - siano nati in Italia, grazie @entri di aiuto alla vita, circa 50.000 bambinileec
ogni anno siano assistite circa 15.000 donne, middée quali vengono ospitate nelle case di
accoglienza o presso famiglie o in case in affjgstite dai CAV.

Il Centro di Aiuto alla Vita di Padova, nel suo etiivo al sostentamento dei bambini in difficolta,
fa fatica a coprire le spese per i pannolini.

La maniera piu semplice per tamponare questa emzagedonare pannolini.

Per questo, Aspiag Service ha accolto l'invito addrovincia di Padova ad aderire all'iniziativa
"...Regalami pannolini...".

Dal 2 al 9 dicembre, presso gli Interspar di Saflmelb Rubano (CC Le Bretelle), Albignasego
(CC lIpercity), Abano Terme (CC Ca Grande), Este (EXIense) e Vigenza i clienti potranno
acquistare delle confezioni di pannolini e ripordigli appositi contenitori che verranno posizionati
in prossimita dell’'uscita.

L'Assessorato ai Servizi Sociali della ProvinciaRéidova provvedera a consegnarli ai bambini
seguiti dal Centro di Aiuto alla Vita cittadino.

Un modo concreto e semplice per garantire un sostedteriore ai bimbi e alle loro mamme,

"alleggerendo” quella che & una delle principatiw spesa delle famiglie con figli piccoli.
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INIZIA IL 28 NOVEMBRE LA VENDITA DI FARMACI DA BANC O
ALL'INTERSPAR DI PRADAMANO (UD)

Aspiag Service, concessionaria del marchio Despaepil Triveneto, “debutta” anche in Friuli
Venezia Giulia con il reparto farmacia all'Interspar di Pradamano. A disposizione dei clienti,
oltre 200 medicinali con il 20% di sconto e la congenza di 2 farmacisti, durante tutto I'orario

di apertura dell’ipermercato. Prevista entro dicemlre la vendita dei farmaci da banco anche
all'Interspar di Cassacco (Centro Commerciale AlpeAdria).

Mestrino, 27/11/2006

L'Interspar di Sarmeola di Rubano, gestito da Agf8arvice, concessionaria del marchio Despar
per il Triveneto, e stato il primo supermercatopiovincia di Padova ad avviare la vendita dei
farmaci da banco allindomani dell’approvazione dektreto Bersani. Varata ai primi di agosto,
l'iniziativa era stata accolta con particolare feevdai clienti.

Ora Aspiag avvia la vendita di farmaci da bancoegliginali senza obbligo di prescrizione anche
nei propri Interspar del Friuli Venezia Giulia.

Dal 28 novembre, infatti, il reparto sara attiveegso I'Interspar di Pradamano (SS 56, km.7),
ricalcando il modello gia rodato: un assortimeni@icta 250 medicinali di uso comune, posti in
vendita con uno sconto del 20% rispetto al pregzortato sulla confezione, con la consulenza di
due farmacisti regolarmente iscritti all’albo chelserneranno durante tutto I'orario di apertue d
negozio.

“Quello dell'orario ‘prolungato’ rispetto alle faragie € uno dei vantaggi che i consumatori hanno
dimostrato di apprezzare maggiormente”, dichiaranEesco Montalvo, direttore marketing di
Aspiag Service, “assieme ovviamente alla possibditrisparmiare il 20% sul prezzo riportato nella
confezione”.

Il prossimo passo in Friuli Venezia Giulia sargBsatura del reparto farmaci da banco anche presso
I'Interspar che Aspiag gestisce all'interno del €@enCommerciale Alpe Adria di Cassacco. La
vendita dovrebbe iniziare entro dicembre. In quesso i farmacisti assunti sono tre.

Sempre Montalvo: “Si tratta di professionisti pregiae in costante aggiornamento professionale,
regolarmente iscritti all’albo, che hanno coltoralo questa opportunita di lavoro, vista la difftéo

ad inserirsi nel canale specializzato delle farmaci

L’obiettivo dichiarato dalla Despar del Nordest @elip di introdurre nel giro di alcuni mesi i
farmaci da banco in tutti i 22 negozi ad insegrtarBpar che gestisce nel Triveneto e a Ferrara, e

negli Eurospar di maggiori dimensioni.
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Un progetto ambizioso, che non spaventa un’aziehdanegli ultimi anni ha dato prova di notevole
dinamismo. A fine anno 2005, infatti, Aspiag Seevi@a dichiarato un fatturato consolidato di 1.020
milioni di euro, con un incremento del 4,8% rispedi’anno precedente. Il 2006 € iniziato con
'acquisizione di 8 supermercati da una catena @oeaote del Friuli Venezia Giulia, e ha poi
confermato I'andamento positivo.

L’organico del gruppo (tra personale delle sedij degazzini e dei punti vendita) conta
attualmente circa di 5.300 persone. Ad oggi sono I&3flliali ad insegna Despar, Eurospar e
Interspar gestite direttamente da Aspiag nel Tet®ne in provincia di Ferrara. Ad esse si
aggiungono circa 390 dettaglianti indipendenti aggball’insegna, che garantiscono a Despar quel

radicamento al territorio che ne costituisce ungodacipali punti di forza.
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CONCLUSIONI

La distribuzione no food é in costante sviluppo pw®tivi che contribuiscono sinergicamente a
qguesto fenomeno:

* le nuove forme di commercio, in particolare I'agaamnismo ed il franchising, consentono
l'ingresso nella distribuzione di nuovi operatori;

* i commercianti tradizionali per i quali I'approviignamento € sempre piu a rischio e che
non riescono percio ad adeguare l'offerta alle eu@tese dei consumatori trovano
nell’associazionismo supporti di marketing, comazione ed immagine che migliorano la
loro tecnologia e possono consentire I'esplorazimaiovi orizzonti commerciali;

* la chiusura dei piccoli negozi, le cui funzioni sostate sostituite dalla presenza di piccoli
supermercati di vicinanza hanno messo a disposzawmile nuove categorie commerciali
punti di vendita che, per quanto di superficie eonta, sono comunque per posizione e
dimensione adeguati al no food organizzato cheqmsd utilizzare tutta la superficie per la
vendita senza doverne riservare parte importanteaghzzino;

Questi sono i fenomeni piu significativi di una aimica commerciale in continua evoluzione e
percio di difficile approfondimento, che meritaadisere seguita e studiata in quanto rappresenta un
interessante futuro sia sotto I'aspetto econonsi@odal punto di vista occupazionale.

L’arrivo di importanti catene internazionali riccltd modelli commerciali evoluti potra inoltre
contribuire ad ulteriori sviluppi ed a portare meedio periodo le nostre citta sempre piu verso
sistemi internazionali di struttura commerciale.

Vi € naturalmente un aspetto negativo: la semprdgrte massificazione dei prodotti. La veloce ed
universale diffusione dei prodotti fa si che noa giu agevole, spostandosi fra paesi diversi,
ritornare al luogo di origine con oggetti o prodatie non vi possono essere trovati; questo é il
prezzo della diffusione commerciale e l'altra facdella possibilita di trovare ovunque prodotti,
indipendentemente dai loro valori locali.

In Aspiag ho potuto osservare tutti questi asgletimondo commerciale anche se in piccola parte:
ho potuto assistere a trattazioni con i fornitagyuardanti i nuovi prodotti da inserire in commerci

e parte degli studi che stanno alla base dell'inssmmto della nuova referenza.
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