





CAPITOLO 4.2

L'OPINIONE

L mondo della comunicazione

deve sperare che l'inversione di
tendenza dei principali indicatori
economici sia imminente, e che non
sia vero che le aziende multinazio-
nali hanno relegato ormai l'ltalia
all'interno delle loro strategie di
sviluppo a un ruolo di "manteni-
mento” e “mungitura”, tagliando in
modo drastico gli investimenti di
marketing.
Fatte salve tali premesse, gli inve-
stitori dovranno comunque affron-
tare alcune criticita.

- DISPORRE DELLA CAPACITA
DI SELEZIONARE con senso
critico e responsabile player vecchi
e nuovi tra quelli affidabili, in un
mercato frammentato da iperspe-
cialisti, che parlano spesso uno
slang tutto loro e mancano di una
visione d'insieme delle strategie di
comunicazione.

piu dell’8%, potrebbe arrivare
fino al 20%».

Intanto, all’effetto di “routine”
dell’acquisto di prodotti alimen-
tari, per la cura della persona e
quella della casa, si somma la mi-
nor capacita d’attrazione di alcuni
formati distributivi, I'ipermercato
in particolare, che vive da tempo
su un’offerta schizofrenica, con

- NON ABBANDONARE
L'OFFLINE, dove soprattutto
televisione e radio mostrano ancora
una grande capacita di attrarre
pubblico, talvolta diverso da quello
digitale, talvolta lo stesso in mo-
menti diversi della giornata.

* BILANCIARE LA COMPOSIZIO-
NE ANAGRAFICA dei componenti
dei reparti marketing, in funzione
dei prodotti e servizi da promuo-
vere e del reale mercato di riferi-
mento. Non bisogna sottovalutare
l'impatto di social media, blogger,
smartphone e tablet ma nemme-
no attribuire loro potenzialita che
non hanno su alcune fasce d'eta,
ancora molto importanti per potere
d'acquisto e consumi.

- INDIVIDUARE KPI1 CONFRON-
TABILI tra di loro per misurare
in modo oggettivo il ritorno degli
investimenti su ciascun mezzo di

la parte grocery nobilitata da un
vasto assortimento di grandi mar-
che, e quella non food “unbran-
ded” in stile discount, e rivolta
all’apparenza a un pubblico del
tutto diverso.

Gli esperti di marketing del-

le aziende, letti gli effetti della
rivoluzione in corso, sono oggi
impegnati nella sfida di raggiun-

comunicazione, in relazione agli
obiettivi della singola campagna.

Insomma, gli inserzionisti devono
essere consapevoli che lo scenario
futuro dei media dipende da loro,
dal ritrovato coraggio d'investire,
dalla capacita di comprendere
'evoluzione dei comportamenti
del pubblico e di stimolare i player
vecchi e nuovi del mondo della co-
municazione. Molti di questi, afflitti
da problemi di obesita e scarsa
flessibilita, non possono che aver
tratto giovamento da un po’ di die-
ta, eppure oggi rischiano di sparire
definitivamente, insieme al grande
patrimonio di cultura e professiona-
lita che rappresentano, se perdu-
rera la situazione di “denutrizione”
ormai cronica degli ultimi anni!

Filippo Genzini
owner Around Marketing
partner Ad Mirabilia

gere il proprio pubblico sui mezzi
dove spende quote crescenti del
proprio tempo, anche se faticano
ad adattare il proprio modo di
comunicare nei confronti di uno
spettatore che non € pill passivo
davanti a uno schermo, ma naviga
a proprio piacimento e intera-
gisce in continuazione con altre
persone intente a fare lo stesso, e
a inventarsi esse stesse editori di
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contenuti. Comportamenti tra-
slati anche nell’utilizzo dei mezzi
cosl detti classici, vuoi attraverso
il recente fenomeno del ‘multi
screen’, ovvero della fruizione
contemporanea di tv, smartphone
e tablet, ma anche di uno zapping
tradizionale, favorito dall’offerta
sempre pilt ampia da parte delle
televisioni satellitari, via cavo e,
da noi, dal digitale terrestre. Per
non parlare del fenomeno dell’on
demand o della visione differita.

Sono modalita che condizionano
I’attenzione dell’agognato target,
se non si elaborano contenuti di
suo interesse, da cucirgli addos-
so. Il che fa parte del bagaglio
culturale di chi si occupa di CRM
e di forme di comunicazione mi-
rate, ma anche di chi é bravo ad
elaborare i contenuti: i giornalisti
della carta stampata, le radio, le
televisioni.

In questa lunga transizione verso
una nuova geografia della comu-
nicazione e dei media, una errata
stima degli impatti che le nuove
tecnologie hanno sul consumato-
re, spesso dettata semplicemente
dalla straordinaria avanzata dei
processi di digitalizzazione a cui si
sta assistendo, puo far incorrere
in errori le aziende.

Contro questa sottovalutazio-

ne mette in guardia Edmondo
Lucchi, responsabile diparti-
mento New media, GfK Eurisko.
Secondo Lucchi, la disponibilita
di informazioni o le informazioni
stesse rappresentano di per sé un
valore per il consumatore solo se
riescono a trasformarsi o quan-
tomeno ad “entrare a sistema”
con le soluzioni - esperienze -
identita rilevanti per il cittadino-
consumatore, nei limiti di com-
petenza e di comprensione che lo
caratterizzano.

Le persone, da
spettatori passivi,
interagiscono con altri
e diventano editor di
contenuti

Linformazione sui prodotti ali-
mentari di per sé non interessa
se non riesce a fornire un effetti-
vo contributo alle vere esigenze
collegate al cibo. Tali bisogni e
desideri si collocano tutti ad un
livello superiore a quello infor-
mativo: energia, salute, efficienza
fisica, gratificazione organo-
lettica, emozioni, convivialita,
affettivita familiare, conferma di
ruolo (ad esempio: responsabile
degli acquisti familiari), stimolo
culturale, trasgressione, ecc.

Lucchi ¢ dell’avviso che le nuove
tecnologie avranno un effetto
reale sull’acquisto e sul consu-
mo di prodotti alimentari solo se
le informazioni create e diffuse
sapranno trasformarsi in uno

o pii1 dei precedenti “valori”.
Questo processo di trasforma-
zione dalla “pura” informazione
ai “valori” (pragmatici, espe-
rienziali o narrativi che siano),
richiede e richiedera I'intervento
di intermediari. Tali intermediari
dovranno farsi carico della diffu-
sione, aggregazione, validazione e
integrazione informativa.

In questo quadro assume parti-
colare rilevanza il progetto GS1
Source, un’iniziativa che intende
sviluppare, su scala globale, una
rete di aggregatori di informa-
zioni sui prodotti utilizzabili da
chi sviluppa applicazioni mobile
o genericamente di commercio
elettronico. La caratteristica della
piattaforma GS1 e che le infor-
mazioni presenti provengono

da una fonte nota e attendibile,
come i produttori di cio che viene
venduto. Questo dovrebbe fornire
una maggior garanzia sulla qualita
dei dati rispetto a quelli reperiti
da fonti ignote in rete.

«G8S1 Italy | Indicod-Ecr» spie-
ga il direttore generale Bruno
Aceto «partecipa attivamente alla
costruzione di questa architet-
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L'OPINIONE

La digitalizzazione sta cambiando
il consumatore, questo & certo
ed evidente.

Tale processo avviene pero in un
lungo periodo di cui siamo tutti —
consumatori e operatori professio-
nali — molto meno consapevoli. E
tendiamo dungue a sottostimarlo.

Il cambiamento maggiore avviene
infatti non tanto nei processi di
acquisto. Ma risiede a un livello piu
profondo, quello dei processi comu-
nicativi e del rapporto con la realta.
La struttura del mondo digitale e le
interfacce preposte ad esso solle-
citano il consumatore ad assumere
un ruolo concreto, attivo, consape-
vole, evolutivo e responsabilizzato
nel rapporto con le esperienze
online.

Questa “educazione” rappresenta un
cambiamento straordinario rispetto
al “paradigma mediale" precedente,
guello televisivo, che aveva invece
valenze opposte e produceva un
consumatore di tipo antitetico.

E gli effetti si avvertono distinta-
mente in tutti i processi di approvvi-
gionamento di prodotti immateriali
e materiali, quindi anche nella vita
concreta offline.

L'esperienza della rete, sommata
alla decennale e progressiva cresci-
ta del livello culturale della popola-
zione sta alterando radicalmente i
rapporti fra consumatori e sistema

produttivo/distributivo e sta creando
le premesse per una rivoluzione
lenta si, ma profondissima.

La digitalizzazione dei processi di
acquisto sara l'atto finale di tale
processo, per cui e corretto e dove-
roso prepararsi per tempo, pren-
dendo adeguatamente le misure del
futuro, man mano che si realizzera.
Prima cresceranno presso il pub-
blico la capacita di gestire espe-
rienze e percorsi di vita quotidiana.
Parallelamente saliranno l'atten-
zione e la capacita valutativa sui
prodotti, sugli ingredienti e sulle
narrazioni legate a territori e specifi-
cita produttive. Lo spazio di “signifi-
cati” legati al consumo tendera ad
arricchirsi e ad articolarsi sempre di
pit. E il pubblico se ne sapra servire
sempre meglio. | progetti di vita e di
identita personale saranno sem-
pre pit influenzati dalla crescente
cultura, dalle scoperte della scienza
e della medicina, soprattutto in rela-
zione ai processi di invecchiamento
(che rappresenteranno una delle
grandi emergenze future). Le scelte
di consumo - alimentare ma non
solo — saranno quindi ampiamente
influenzate da queste dinamiche.

La medicina e l'evoluzione digitale
combinate insieme offriranno stra-
ordinarie opportunita per trasfor-
mare |'“informazione” sui prodotti
alimentari in “progetti di salute e

longevita".

La crescente richiesta di “intelligen-
za" e di “senso/significato” da parte
del consumatore sara un‘opportuni-
ta e una sfida immensa per il mondo
dell'offerta. L'informazione sui
prodotti (e quindi: il codice a barre)
entrera in questo processo come
sua “materia prima”.

Ma la “filiera" che trasformera tale
“materia prima" in prodotto “finito”"
(soluzioni, esperienze, identita) per
il consumatore non & ancora né a
punto né ben definita. La questione
non & di secondo piano. Perché gli
operatori che presiederanno a que-
sto processo di creazione di valore
diventeranno i player principali dei
mercati consumer del futuro.

Edmondo Lucchi

responsabile dipartimento New
Media, GfK Eurisko

(tratto dal suo intervento

al convegno “Innovazione
Tecnologica e Customer
Experience” del 6 febbraio 2013)
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tura globale, con la piattaforma
sviluppata per il mercato italiano
gia disponibile per le aziende che
agiscono sul nostro territorio, e
alla definizione dello standard che
regolera le comunicazioni tra i
diversi aggregatori nel mondo».

«In assenza di una “filiera” di

zione e costruzione di identita
che sono tanto importanti quanto
sottaciuti. Digitalizzare uno sce-
nario di questo tipo ¢ complesso e
avverra solo lentamente. Tuttavia
tale processo ¢ effettivamente gia
in corso».

questo tipo» puntualizza Ed-
mondo Lucchi «le “pure infor-
mazioni” (ad esempio tradotte
da una app, o da una piattaforma
web) verranno utilizzate solo da
una porzione ristretta di utenza:
consapevole e istruita, di elevata
cultura specifica (alimentare) e
con elevatissima expertise tec-
nologica. Una nicchia, quindi». E
prosegue: «Ricordiamoci poi che
i processi di acquisto non soddi-
sfano esclusivamente I’esigenza di
approvvigionamento dei prodot-
ti. Ma interessano anche bisogni
di intrattenimento, socializza-

(14 .

Il mobile commerce
e una realta. Maiil
consumatore digitale
chiede informazioni
attendibili sui prodotti:
sono la base delle sue
scelte di acquisto ¢4
Andrea Ausili, GDSN and mobile

commerce project manager
GSl1 Italy | Indicod-Ecr

S1 e Open Mobile Alliance (OMA) hanno avviato un proget-

to di collaborazione per inserire le funzionalita di scansione
dei codici a barre direttamente negli apparecchi cellulari. Cio
permettera agli sviluppatori di creare app in grado di scansio-
nare i codici e linkare automaticamente a contenuti di interesse
legati al prodotto.
«I dati scambiati attraverso dispositivi cellulari stanno au-
mentando in maniera esponenziale» ha commentato Bryan
Sullivan, vice presidente del consiglio di amministrazione di
OMA, aggiungendo che «la scansione dei codici a barre & fon-
damentale per permettere ai consumatori di accedere a tutte le
informazioni sul prodotto e responsabili della comunicazione
di fidelizzare gli utenti. Oggi il settore sta operando all’interno
di un sistema di codici a barre frammentato per via di soluzio-
ni non standard. Le nuove specifiche che GS1 e OMA stanno
mettendo a punto consentiranno lo sviluppo di applicazioni
innovative per I'm-commerce e per la pubblicita sui dispositivi
mobili, permettendo alle aziende di sviluppare applicazioni
interoperabili e scalabili».
GS1 e OMA, infatti, svilupperanno nuove specifiche - che sa-
ranno pubblicate nel corso del 2014 - basate sugli standard GS1
e OMA esistenti che consentiranno ai produttori di dispositivi
mobile e agli altri operatori del settore di costruire apparecchi
dotati di molte funzionalita di scansione di codici a barre:
- scansione di codici a barre standard

- scansione dei codici accessibile agli utenti manualmente
attraverso la fotocamera dell’apparecchio cellulare, e inte-
grata con altre applicazioni grazie a web API raggiungibili dal
dispositivo

- collegamento del codice a barre con contenuti validati e for-
niti dai titolari dei codici a barre stessi

- supporto per la raccolta dei dati di analisi sugli utenti .

Per gli sviluppatori di applicazioni le nuove specifiche permet-

teranno di semplificare e accelerare la diffusione di app che

utilizzano la scansione dei codici, fornendo:

- integrazione pil flessibile tra la scansione dei codici e le
applicazioni

- maggiore soddisfazione dell’'utente e ridotto time to market:
standard condivisi e norme abilitanti comuni potranno
ridurre sia la complessita sia i costi di sviluppo.

In ultima analisi, i consumatori potranno trarre vantaggio
da una nuova generazione di applicazioni molto piu facili da
utilizzare.



LA RIVOLUZIONE
DEL CLIENTE

Mai come oggi i comportamenti dei consumatori e dei
clienti, anche nella loro non linearita, rappresentano
un punto di riferimento per l'innovazione da parte
dell'industria e della distribuzione. Le tendenze
emergenti a livello globale indicano che il sapiente
utilizzo delle tecnologie digitali e una strada obbligata.






CAPITOLO 5.1

Il futuro del retail

Il retail globale dovra saper integrare spazi fisici e
spazi virtuali per garantire la customer experience.
Temi caldi anche per la distribuzione italiana, che si
confronta pero con un consumatore, “asciugato” dalla
crisi economica, che premia la marca commerciale e
con una legislazione commerciale che ha ancora troppi

lacci.

on un fatturato

globale di oltre 4.200

miliardi di dollari,

il retail mondiale ha

registrato nell’an-
no fiscale 2011 (comprendente
anche il periodo da giugno 2011
a giugno 2012) una crescita del
5,1% e un aumento degli uti-
li del 3,8%. E quanto emerge
dal recente rapporto “Global
Powers of Retailing” realizzato
da Deloitte Touche Tohmatsu
Limited in collaborazione con
Stores Media. Il rapporto classi-
fica i primi 250 retailer mondiali,
una classifica guidata ancora
una volta da Walmart (446,95
miliardi di dollari di fatturato,
+6,68%), che ha consolidato la
prima posizione per i prossimi
anni, visto che al secondo posto
troviamo Carrefour con 113,19
miliardi di dollari, ma in contra-
zione del 6,85% e al terzo Tesco

con 101,57 miliardi (+10,2). Tra
i top 10 vi sono due tedeschi
(Metro e Aldi), un francese e
un’inglese (Carrefour e Tesco)
e sei retailer statunitensi (Wal-
mart, The Kroger Co, Costco,
Schwartz, Walgreen e The Home
Depot). Solo tre distributori
italiani figurano nella classifi-
ca dei Top 250: Coop, Conad ed
Esselunga, rispettivamente alla
cinquantaseiesima, settantot-
tesima e centoventicinquesima
posizione (vedi FIGURA 1).

«A trainare lo sviluppo dei pii1
importanti operatori della di-
stribuzione mondiale» afferma
Dario Righetti, partner Deloitte
e responsabile Consumer busi-
ness per I'Italia «¢& ’espansione
degli stessi oltre i propri confini
nazionali in cerca di maggiori
opportunita».

4.200

MILIARDI DI DOLLARI

il valore del fatturato

dei primi 250 retailer
mondiaili
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FIGURA 1

FATTURATO AGGREGATO TOP 250 GLOBAL RETAILER

Variazione

3.940.747 4.271.171 5,1%
15.763 17.085 8,4%
148.174 153.805 3,8%

Fonte: Deloitte Touche Tohmatsu Limited “Global Powers of Retailing” 2013

Non ¢ infatti un caso che me-
diamente ciascuno dei top 10 sia
presente in 16 paesi del mondo,
quasi due volte la media dei top
250 (9 paesi). «La saturazione dei
mercati industrializzati spinge i
maggiori player della distribuzio-
ne a investire all’estero» spiega
Righetti «in paesi come il Brasile,
ormai sesta potenza mondiale,
oltre che in Cina, ma anche in Sud
Africa e Asia Pacifico, senza di-
menticare la Russia, tutti mercati
di altissimo interesse grazie alla
crescente presenza della middle-
class. Solo in Cina si sta parlando
di 340 milioni di consumato-

ri entro il 2016, ma gia oggi in
Brasile sono 48 milioni e in Africa
70 milioni i consumatori appar-
tenenti alla classe media». E per
quanto riguarda I'Italia? «Anche i
nostri operatori potrebbero essere
interessati a crescere oltre confi-
ne» afferma I’analista «ma ¢ piu
facile che si orientino verso paesi
vicini piuttosto che verso quelli
emergenti, operazioni che ri-
chiederebbero ingenti capitali. Al
contrario, in Italia sono presenti
43 delle 250 piu grandi catene di
distribuzione, a conferma che il
mercato italiano € un mercato
attrattivo per gli operatori esteri.

Ciascuno dei top

10

retailer mondiali &
presente in

16

paesi del mondo

Dai risultati delle nostre analisi
sul settore della distribuzione in
[talia, pero, si puo affermare che
la crescita del fatturato (+2,7%)
nel 2011 ¢ principalmente dovuta
alle migliori performance delle
insegne a brand italiano, rispetto
a quelle a brand internazionale,
queste ultime penalizzate dalla
maggiore componente ipermer-
cato e dalle grandi superfici, verso
cui il consumatore italiano risulta
sempre meno indirizzato».

Se questa ¢ un po’ la fotografia
scattata al settore del retail a fine
anno fiscale 2011, il report di
Deloitte va oltre e cerca di indivi-
duare i trend che caratterizzeran-
no il settore della distribuzione
nel prossimo futuro fornendo
anche delle indicazioni su come
iretailer dovranno affrontare il
cambiamento. Che ¢ guidato dalla
rivoluzione del cliente.

Secondo il report, infatti, la col-
lisione tra mondo fisico e mondo
virtuale sta fondamentalmente
cambiando i comportamenti
d’acquisto dei consumatori. I
consumatori sono alla ricerca di
una customer experience inte-
grata attraverso i vari canali e si
aspettano che i retailer offrano



questa esperienza. Non farlo, get-
terebbe i distributori nel rischio
di diventare irrilevanti.

Il fattore chiave di questa rivo-
luzione ¢ la rapida adozione di
dispositivi mobili, media digitali e
tablet con app specifiche. Infatti il
numero degli utenti di smartpho-
ne negli Stati Uniti crescera nel
2015 a 159 milioni da 82 milioni
nel 2010. E gia oggi le applica-
zioni in mobilita contribuiscono
al 5,1% delle vendite totali nel
retail, ma cresceranno esponen-
zialmente fino al 17/21% entro il
2016.

Il tema per i retailer tradizionali

¢ quello di individuare le oppor-
tunita per integrare il mondo
virtuale nella propria strategia
sviluppando tecnologie in-store
e online che consentano loro di
mantenere relazioni significative
attraverso tuttii canali. Infatti il
paradigma del retail ¢ slittato da
un singolo punto di connessione
fisica con i clienti (il punto ven-
dita) a un approccio su piu fronti
che incrocia canali fisici e digitali:
il punto vendita ¢ solo uno dei
tanti punti di connessione poten-
ziali tra i clienti e I'insegna.

Il report rileva un ritardo da parte
dei retailer negli investimenti in
tecnologia, operation e talenti
che potrebbero consentire loro di
prendere il controllo dei diversi
canali, offrendo una esperien-

za unica e completa in linea con
le aspettative e le attitudini dei
clienti. Si tratta di andare oltre

il prezzo. I nuovi competitori
catturano valide quote di mercato
attraverso nuovi modelli di busi-
ness. Molte imprese si integrano
verticalmente per controllare
tutta la supply chain, dando vita a
una nuova generazione di opera-
tori nell’e-commerce che portano
prodotti di alta qualita dal ma-
gazzino direttamente ai consu-
matori a prezzi ragionevolmente
contenuti.

Per i retailer tradizionali si tratta
quindi di rispondere abilitando
esperienze digitali che operi-

no sia nei negozi sia in rete con
una strategia univoca nei diversi
canali. Tale strategia dovreb-

be includere, secondo 1’analisi
di Deloitte, una forte visione
dell’esperienza che i clienti
vogliono attraverso i vari canali,
un modello operativo agile che si
puo adattare ai cambiamenti, una
profonda comprensione di come

DAL

| (&

AL

21%

delle vendite e la quota
del mobile prevista entro
il 2016

Retail: lavori in tre direzioni

I raporto Global Powers of Retailing di Deloitte Touche
Tohmatsu Limited indica ai retailer tre linee di azione
principali per affrontare con successo la sfida della customer

experience.

virtuale.

nella propria strategia immobiliare se il bisogno di grandi
spazi fisici possa essere minimizzato a favore dello spazio

3. Soluzioni emergenti. Adottare le tecnologie tra i primi;

1.

Nuove strategie per i talenti. Trasformare i propri talenti in
ambasciatori del brand; dotarli di smartphone e formarli
affinché diventino degli specialisti in tecnologia; spingerli a
utilizzare Twitter, Facebook o gli sms per stare in contatto
con i clienti.

. Cambiare lo spazio fisico. Far evolvere il punto vendita da

primario punto di contatto dell’insegna a uno dei diversi
punti di contatto; abbracciare ’ambiente virtuale come
punto di connessione al proprio brand da ogni luogo e in
ogni momento; trasformare lo spazio fisico in una irresisti-
bile customer experience da spazio di transazione; valutare

aumentare I’esperienza dei clienti e supportare il personale
di vendita nella diffusione di modelli desiderati di servizio;
usare i dati in tempo reale per fornire promozioni in tempo
reale personalizzando ulteriormente la shopping experience.

Non esiste, conclude I’analisi, una singola soluzione vincente. I
retailer devono valutare e analizzare continuamente il proprio
business per determinare il livello di customer experience ero-
gata. Una completa raccolta e analisi dei dati dei clienti fornira
ai retailer le migliori opportunita di comprendere, anticipare

e adattarsi all’evoluzione continua di consumatori sempre
connessi.
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supportare la visione con solu-
zioni digitali creative e tecnologie
per il retail.

Secondo Deloitte tre sono le aree
chiave di intervento dei retailer.

Se questi sono i temi caldi che
riguardano I’evoluzione del retail
a livello globale, I'Italia ¢ alle
prese con il tema cruciale della
ripresa della crescita che sconta
un ritardo del sistema paese su
alcuni aspetti strutturali che ri-
guardano gli assetti del commer-
cio e che hanno poi ricadute sulle
dinamiche del consumo e sulle
priorita per le catene distributi-
ve. La crescita della private label
certificata dall’“Osservatorio
annuale della Marca commercia-
le” ne € un esempio, cosi come la
trasformazione del Non Food, cui
dedichiamo il capitolo seguente.
Ma andiamo con ordine.

Nel 2011 le famiglie aveva-

no risparmiato 600 milioni di
euro acquistando piut prodotti a
marchio d’insegna, rivolgendosi
di piu al discount, approfittan-
do delle promozioni e raziona-
lizzando la spesa attraverso un
downgrading della propria scala
di preferenze nei confronti delle
marche leader. Nel 2012, invece,

i milioni di euro risparmiati sui
consumi di prodotti di largo con-
sumo sono stati 2.000. Di questi,
inoltre, meno del 37% proviene
dalla razionalizzazione della spesa
rispetto a prodotti e marche piu
costose mentre pilt del 40% ¢
stato realizzato acquistando e
consumando quantita inferiori.
Una dieta forzata costata 1,3 punti
percentuali in termini di volumi
venduti in meno rispetto all’anno
precedente.

Le previsioni per il 2013, fatte da
Nielsen nell’ambito del convegno

MILIARDI DI EURO
il risparmio sui consumi
di prodotti di largo
consumo nel 2012
grazie alle private label

“Promozioni Efficaci, le Nuove
Frontiere del Volantino”, re-
alizzato in collaborazione con
I’Universita di Parma, parlano di
un’ulteriore flessione dell’1,5%
delle quantita acquistate alla
quale corrisponde un’erosione
dell’1% in valore. Arretramen-
to questo mai accaduto finora
negli anni 2000, risultato di forze
convergenti quali la pressione
promozionale ancora crescente,
il mix di punti vendita modificato
a vantaggio di discount e nego-

zi everyday low price e, forse,
aumenti di listino piti prudenti
nello scaricare sulle famiglie gli
aumenti dei prezzi delle ma-
terie prime. Ma la previsione

di Nielsen ¢ basata anche sulle
risposte delle famiglie rilevate
dall’”Osservatorio Consumer
Confidence”. Nel quarto trimestre
2012, infatti, I’86% degli italiani
dichiarava di aver modificato i
propri comportamenti d’acquisto
per risparmiare, pilt degli spa-

gnoli (829%) degli inglesi (69%)
dei francesi (68%) e, ovviamente,
dei tedeschi (43%). Il maggiore
accordo dato dal consumatore
alla convenienza, che sta decre-
tando il successo della marca
commerciale, costringe a rivedere
alcuni approcci da parte della
distribuzione e dell’industria.

Secondo Guido Cristini, do-
cente all’Universita di Parma

e responsabile scientifico del-
I’“Osservatorio sulla Marca com-
merciale”, il successo delle priva-
te label e frutto delle politiche di
segmentazione e dell’immissione
sul mercato di nuovi codici di
private label (quindi dal tasso di
innovazione). In questa strategia
di segmentazione e significati-

vo il traino dei nuovi prodotti a
marchio del distributore nella
crescita delle vendite, tanto che le
prime 10 categorie sono cresciu-
te maggiormente in relazione ai
nuovi codici GS1. Dall’analisi di
Cristini, che ha messo a confronto
alcune categorie particolarmen-
te concentrate (con almeno tre
leader che coprono una quota del
60-65%) e altre categorie fram-
mentate (senza marca leader),
emerge che I'inserimento di
nuove referenze di marca com-
merciale in categorie in sviluppo
ha particolare successo in quan-
to contribuisce ad accrescere il
fatturato e migliora la marginalita
relativa, riduce la concentrazione
delle marche industriali e aumen-
ta I’alternativa di prezzo per il
consumatore.

Di grande importanza risulta

il terreno di collaborazione tra
industria e distribuzione, non
solo perché il 929 dei produttori
delle private label sono imprese
italiane (e di queste il 78% sono
PMI) che, attraverso il rapporto e
le sinergie con la GDO, hanno la
possibilita di ottimizzare i propri
processi produttivi e pianificare



CAPITOLO 5.1

investimenti per migliorare strut-
turalmente la propria azienda,

ma anche perché la distribuzione
moderna, con la marca privata,
rappresenta un futuro concreto
per il sistema agricolo italiano.

«La crescita delle imprese agri-
cole italiane» sottolinea Roberto
Della Casa, docente di Marketing
dei prodotti agroalimentari e ge-
stione delle imprese agroalimen-
tari dell’Universita di Bologna
«potra essere garantita proprio
dalle vendite alla distribuzione
moderna insieme a uno svilup-
po dell’export, che consenta di
sottrarre dal mercato interno
eventuali sovrapproduzioni an-
che minime, ma oggi in grado di
dimezzare le quotazioni delle der-
rate agricole. Alla distribuzione
moderna va riconosciuto il merito
d’aver dato un decisivo contribu-
to allo sviluppo d’intere categorie
merceologiche e a un aumento
tout court dei relativi consumi. I
motivi per cui non tutte le impre-
se agricole hanno sfruttato il vo-
lano della GDO dipendono da ca-
renze organizzative, piu che dalle
dimensioni delle produzioni, che
saranno superabili, quando le im-
prese agricole saranno in grado di
standardizzare e programmare le
produzioni, certificarle in modo
adeguato e governarne I'immis-
sione sul mercato».

Nemmeno la stagione dei sal-

di invernali aveva portato linfa
vitale a un commercio quasi esau-
sto. Dai dati dell’“Osservatorio
acquisti Carta Si” (un punto di
vista particolare, che registra gli
acquisti fatti con carta di cre-
dito, da una fascia pero evoluta
della popolazione), si rileva una
sequenza impressionante di segni
negativi degli acquisti con carta di
credito. Il “paniere saldi” di Carta
Si (il 25,3% delle spese comples-
sive con carta, pari a 1,6 miliardi

BRILLA SOLO LA PRIVATE LABEL

La nona edizione dell’“Osservatorio annuale sulla Marca
commerciale” realizzato in occasione di “Marca” a Bologna ha in
qualche modo certificato che in un anno di grandi difficolta, I’'unica
stella a brillare nel largo consumo confezionato ¢ stata quella dei
prodotti a marchio del distributore. Vediamo in sintesi le evidenze

dell’Osservatorio.

VENDITE

NOMADISMO DI CANALE

9,3

il fatturato delle private label (+7,3% sul
2011)

FETTA DELLA TORTA

5.¢

il numero dei punti vendita visitati

DIMINUISCE LA FEDELTA AL
BRAND

18,1%

la quota sulle vendite complessive del
largo consumo confezionato (nel 2001
erail10,3%)

PROMOZIONI

60%

dei consumatori dichiara di non avere
difficolta a cambiare marca

LEADERSHIP

26%

il livello della pressione promozionale

INNOVAZIONE

CONVENIENZA

+3,2%

I’offerta a scaffale della marca
commerciale. Stabile quella delle marche

TRADING DOWN

3,(%

la crescita della private label in questo
segmento. La marca industriale e -3,1%

PREMIUM

90%

il tasso di utilizzo del volantino da parte
del consumatore

.06%

la crescita della marca commerciale in
questo segmento. Quella industriale stabile.

Fonte: Universita di Parma “Osservatorio Marca commerciale” 2013
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FIGURA 2

“PANIERE SALDI CARTASI” - ANDAMENTO
DELLA SPESA PER SETTORE

Cine foto ottica

Casalinghi

Profumerie

Elettrodomestici

Arredamento

Articoli sportivi

Accessori casa

Abbigliamento e calzature
Informatica

Grande distribuzione non alimentare

Totale settori

Valori di spesa
Variazione %

Fonte: CartaSi “Osservatorio acquisti Carta Si” 2013

di euro), infatti, registra un calo
di -10,19% rispetto a gennaio 2012,
a fronte di un +5,1% degli altri
settori.

A farne le spese soprattutto in-
formatica, grande distribuzione
non alimentare, abbigliamento

e calzatura (che vale il 60% del
paniere). Uniche voci in crescita,
cine-foto-ottica (+5,3%), profu-
merie e casalinghi (+0,3% ciascu-
na)(vedi FIGURA 2).

Rispetto a un anno fa, lo scontri-
no medio del paniere si ¢ ridotto
del 4,9%, essendo passato da
126,30 a 120,10 euro, con infor-
matica, abbigliamento e pro-
fumerie che hanno registrato
riduzioni percentuali superiori

24%

'aumento le vendite
di abbigliamento nelle
regioni senza vincoli

nelle altre regioni

alla media.

Due pero sono i dati positivi. Il
primo riguarda il fatto che i saldi
sono un potente attrattore per i
compratori stranieri: rispetto a
gennaio 2012 le spese complessive
dei clienti con passaporto este-
ro sono cresciute del +1,7% el
paniere saldi del +6,3%.

Il secondo evidenzia che nelle
regioni senza vincoli alle promo-
zioni, in dicembre le vendite nel
settore abbigliamento e accessori
sono cresciute del 2,4% (nelle
altre regioni il calo & stato -3,8%)
rispetto all’anno precedente. Nel-
le stesse regioni a gennaio il calo
¢ stato complessivamente pari a
-10,3% (al confronto con -12,9%
delle restanti regioni).

Non stupisce quindi che il tema
delle liberalizzazioni sia ancora in
cima all’agenda delle associazioni
della grande distribuzione e che

a distanza di 15 anni dalla rifor-
ma Bersani e da 13 dalla riforma
del Titolo V della Costituzione ci
siano proposte per ripensare, in
tema di assetti commerciali, alla
loro esecuzione. (vedi anche il
CAP. 1.2)

’ha fatto ANCD, elaborando una
serie di proposte con la seguente
premessa: in Italia, in misu-

ra maggiore che in altri paesi,
permangono ancora troppi settori
in regime protetto che oltre a
frenare lo sviluppo determinano
inefficienze su prezzi e qualita dei
servizi a tutto danno dei con-
sumatori. Non vi ¢ dubbio che

un ruolo sempre pilt importante
spetti alle istituzioni territoriali e
in particolare alle regioni. Molte
delle scelte operate a livello loca-
le, infatti, possono condizionare
lo sviluppo e la crescita di interi
settori economici.



Le sei proposte di ANCD

Nel Rapporto ANCD presenta
alcune proposte al legislatore
competente che tendono a
recuperare lo spirito della
riforma Bersani troppo fret-
tolosamente accantonata.
SVILUPPO. Contrastare
programmazioni che diret-
tamente o indirettamente
selezionino Iofferta. E ne-
cessario che le autorita locali,
nel rispetto delle sole norme
in materia di tutela della
sicurezza, dell’ambiente, e
pil complessivamente dei
motivi imperativi di interesse
generale, attuino politiche di
sviluppo e di attrazione degli
investimenti.

NUOVI MERCATI. Eliminare
barriere e vincoli nei nuovi
mercati di interesse per la
distribuzione commerciale.
Lingresso della distribuzione
commerciale nei nuovi mer-
cati ¢ stato contrassegnato

da enormi difficolta derivanti
dalla presenza di barriere e
vincoli all’insediamento. I
casi pit emblematici sono
quelli relativi al settore distri-
butivo carburanti, al settore
della distribuzione dei farma-
ci e alla vendita della stampa
quotidiana e periodica.
OMOGENEITA. Perseguire
I’obiettivo di una normativa
settoriale sostanzialmente
uniforme nelle diverse aree
del paese. La continua evo-
luzione del mercato interno
dell’Unione europea e il sem-
pre piu penetrante sviluppo
dei mercati internazionali
richiedono un insieme di
regole uniformi e chiare per
attrarre investimenti in Italia
e mettere in condizione gli
operatori presenti di poter
programmare il loro sviluppo
nell’ambito di un quadro
certo di regole.

ENTI LOCALL. Rivedere ruolo
e funzioni dei comuni e delle
provincie. Se alle regioni
spetta la definizione di un
quadro normativo, attivita
di comuni e province, che
hanno rilevanti attribuzioni
nella definizione dei piani
urbanistici, costituisce ele-
mento di freno allo sviluppo e
di complicazioni burocratiche
per le imprese.

SUPERFICI. Ripristinare le
soglie dimensionali dei punti
vendita definite dalla riforma
Bersani del 1998. Vanno
eliminate tutte le diverse
articolazioni dimensionali
fissate dai legislatori regionali
rispetto a quelle stabilite dalla
Bersani (114/1998).

Si ripristinino, quindi, i valori
a suo tempo indicati dal D.
Lgs 114/1998: fino a 150 e 250
mgq per gli esercizi di vicinato
(nei comuni rispettivamente

con popolazione inferiore e
superiore a 10mila abitanti),
1.500 e 2.500 mq per le medie
strutture, soglie dimensionali
superiori per le grandi strut-
ture di vendita.
SEMPLIFICAZIONE. Proce-
dere con celerita alla sem-
plificazione delle procedure
autorizzative. Non dirado i
progetti per I'insediamento
di medie-grandi strutture si
realizzano dopo un eccessivo
numero di anni a causa delle
lente procedure autorizzative.
Questo comporta che, assai di
frequente, i format realizzati
dopo questo arco di tempo,
risultano di fatto gia obsoleti
rispetto alle esigenze di un
mercato che cambia in tempi
molto pil rapidi. Inoltre le
esperienze collegate alla Dia

e poi alla Scia non hanno
portato al raggiungimento di
obiettivi significativi.

ANCD ha elaborato cinque
proposte per il legislatore che
dovrebbero permettere al pae-

se di ancorarsi a principi quali
I’'innovazione e I’efficienza, che
costituiscono precondizioni per la
modernizzazione del settore.

E indubbio che il sistema del largo
consumo e il retail si confrontano
oggi con uno scenario in rapida
evoluzione dove le molteplici op-
zioni di acquisto e le opportunita
offerte soprattutto dalla tecno-
logia si intrecciano creando una
fitta rete di connessioni, spesso
difficili da leggere per trarne
ispirazione.

Risulta utile in questo senso il la-
voro svolto da Ebeltoft Group (in
Italia rappresentato da Kiki Lab),
che da vent’anni analizza le ten-
denze innovative nel retail mon-
diale, illustrandole con esempi

che spaziano dal massmarket al
lusso, dai prodotti ai servizi. Esa-
minando i casi raccolti, emergono
alcune tendenze generali: ne sono
state individuate 14 , raggrup-
pate in 5 macro-aree. Eccole di
seguito.

1 - Digital. Quest’area si sta velo-
cemente sviluppando nel retail,
offrendo nuove soluzioni e nuove
opportunita di migliorare e inno-
vare I’esperienza dei clienti. Due
le tendenze in atto

Nativo digitale: per la prima volta
nascono dei concept che pos-
siedono nel proprio dna il gene
del digital totalmente integrato
con gli spazi fisici (Emmas Enkel
in Germania, e Eneo label di
Adidas).

Cross-canalita: la sfida oggi per
iretailer non ¢ tanto quella di
essere attivi su tutti i possibili

canali fisici e digitali, di vendita e
di relazione con i clienti. Ogni ca-
nale richiede competenze speci-
fiche e investimenti, non sempre
giustificati dai ritorni (C&A con il
progetto Fashion Like).

2 - Assortimento. Il mix dell’of-
ferta dei prodotti resta lo zoccolo
duro dei retailer e continua a
costituire un possibile elemento
di differenziazione. Il cuore del
successo nelle vendite sta nel-

la creazione di un assortimento
coerente e attraente.

Le tendenze. Scelta, cioé la scelta
della scelta: il retailer come
autorevole selezionatore, che
consente al cliente di accedere a
un assortimento molto focaliz-
zato. Avere una gran selezione

di prodotti non ¢ pilt un fattore
differenziante: ¢ mettere questi
prodotti insieme in modo signi-
ficativo, la strada per innovare
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costantemente. Esempi sono
I’australiana Top3 by design,

la newyorkese Story, Target ed
Excelsior Milano.

Iperlocal ¢ un’altra tendenza

che nasce dall’incrocio di vari
fattori: sensibilita ecologica e
tutela dell’ambiente, comodita
della spesa di vicinato, piacere
per 'acquisto di prodotti freschi
e buoni, supporto alle comuni-
ta che lavorano a livello locale,
desiderio di essere informati e
pretendere di pit1 dai prodotti
che si consumano, come fa O’tera
du Sart, un negozio francese che
nasce direttamente in mezzo ai
campi, estremizzando il concetto
di ’km o0”.

Personalizzazione, tendenza
ormai radicata che ultimamente
si & diffusa partendo dall’esclusi-
vo mondo del lusso per arrivare a
insegne con posizionamenti piu
accessibili. Esempi: Joe Button e
Shoes of prey.

Una declinazione della
precedente ¢ il Crowdtailing,
ovvero coinvolgere i clienti come
partner per raccogliere idee, per
promuovere il business, anche
compensandoli adeguatamente.
Gli esempi spaziano dalla ri-
storazione di 4Food a New York
all’e-commerce di elettronica
brasiliano Magazine Vocé all’i-
taliano Blomming.com, sito di
vendita P2P.

Generation mix: alcuni nuo-

vi concept stanno riscuotendo
successo grazie alla capacita di
interagire in modo appropriato
con clienti di generazioni diverse:
genitori e bambini; nonni e nipoti
adolescenti (Magazine Luiza e
Baby Dell gli esempi).

Servizio 360° ¢ una tendenza
consolidata, che assume un ruolo

chiave nei posizionamenti di qua-
lita, che intendono offrire valore
aggiunto, ad esempio rispetto
all’acquisto on-line. Gli esempi:
Maternity Exchange a Singapore e
negli Stati Uniti State Farm (pro-
dotti assicurativi).

L'esperienza retail
va molto oltre i prodotti che si
acquistano e si declina su vari
piani differenti, con una costante
attenzione ai dettagli, ai quali i
clienti fanno sempre piu atten-
zione.

Storytelling ¢ la prima tenden-
za: essere capaci di raccontare

i propri prodotti, la filosofia, la
storia di un’insegna sono elemen-
ti che permettono di attirare e
fidelizzare molti clienti. Significa-
tivi al riguardo il nuovo concept

a Barcellona di Desigual e Tott a
Singapore.

Multisensor. La multisensorialita
nel retail € ormai una tendenza
consolidata, sia nell’alimentare
che nel non alimentare, eppu-

re continuano a nascere nuovi
concept che riescono a proporre
nuove prospettive all’esperienza
dei clienti. Il nuovo superstore
di Coop a Firenze ¢ I’esempio piut
recente.

Efficienza per i clienti. Il tempo

€ una risorsa sempre piu scarsa e

preziosa. I clienti si aspettano che
sia valorizzato in negozio e che il

retailer abbia progettato fruizioni
di shopping efficienti (Walgreens

con il nuovo concept di supersto-
re).

Human tech. La tecnologia in sé
non ¢ un’innovazione: I'innova-
zione ¢ cio che di nuovo la tecno-
logia permette ai clienti di fare.
Esistono ormai numerosi esempi
del modo in cui la tecnologia puo
essere “umanizzata”, resa facil-

mente fruibile, predisposta per
offrire ai clienti piu1 scelte, pill
accessibilita e piu informazione
(90 Minutes in Gran Bretagna e
Euronics 3.0 a Como)

Il tema dei valori di un
retailer sta diventando sempre
pitt importante per la clientela:
dichiararli ed essere coerenti ¢ un
approccio strategico che contri-
buisce non poco al successo dei
retailer.

Mi fido di te ¢ una tendenza basa-
ta su un concetto semplice e di-
rompente: per ottenere la fiducia
dei clienti bisogna prima darglie-
la. Questo approccio diventa un
motore di relazioni durature e
coinvolgenti, che ajiutano anche a
far “perdonare” eventuali piccole
manchevolezze del retailer. Lo

fa Ham Holy Burger, hamburge-
ria che da ai clienti un iPad per
effettuare gli ordini, ma anche per
navigare e giocare.

Greentailing, la tendenza verso

il retail ‘verde’ e socialmen-

te corretto appare influenzata
dall’andamento dell’economia.

I prodotti e le campagne eco-
compatibili erano in forte cre-
scita qualche anno fa, ma adesso
sembrano aver perso un po’ di
appeal, soprattutto se utilizzati
in modo occasionale per richiami
“civetta”. Questo rallentamen-
to € probabilmente dovuto in
buona parte alla crisi: anche se

i clienti continuano a mostrare
atteggiamenti eco-compatibili, le
difficolta economiche e, a volte,
la scarsa performance dei pro-
dotti “verdi” ne hanno rallentato
lo sviluppo. Litaliana Zew (Zero
emission Way) con un insieme di
prodotti e servizi dimostra pero
che ¢ ancora una tendenza viva.



CAPITOLO 5.2

La trasformazione
del Non Food

Mentre per i produttori si impone il presidio e
l'integrazione di tutti i punti di contatto con il
consumatore, la distribuzione sta ripensando
attentamente alla propria offerta dei beni Non Food.
A essere in affanno non sono solo gli ipermercati, ma

anche le Grandi Superfici Specializzate. La via d'uscita?

Omnicanalita.

1 perdurare della crisi
economica sta mettendo a
dura prova il settore Non
Food, penalizzando in par-
ticolare I'ipermercato. Ma
tutti i formati distributivi devono
ripensare alla struttura dell’of-
ferta, incalzati anche dal conso-
lidamento dell’e-commerce, che
rafforza la logica di multicanalita
del settore. E questa, in estrema
sintesi, la conclusione cui giun-
ge I’Osservatorio Non Food di
GS1 Italy | Indicod-Ecr giunto
all'undicesima edizione.

Secondo le rilevazioni del
Ministero dello Sviluppo
economico, al 31 dicembre

2012 in Italia si contavano circa
975mila esercizi al dettaglio
(-0,3% rispetto al 2011), dei

quali circa 766mila in sede fissa
(-1,2%) e quasi 179mila ambulan-
ti (+2,1%). In crescita le forme di

distribuzione alternativa
(oltre le 28mila unita,
circa 2.000 in piu rispetto
al 2011), cosi come I’e-
commerce.

aziende

Male anche il canale

degli ipermercati, che ha subito
nell’ultimo quinquennio un calo
delle vendite del 209, a causa
della migrazione degli acquisti
verso le Grandi Superfici Spe-
cializzate e, soprattutto, delle
mancate - o rimandate - vendite
da parte dei clienti, che, sotto-
linea Gianmaria Marzoli, vice
president retail di IRI, ora rispar-
miano anche sul food, cercano

le promozioni e le private label,
non disdegnano i discount e sono
“nomadi” negli acquisiti.

Nel 2012 la sofferenza dei consumi
ha raggiunto livelli senza prece-
denti, evidenziando 1’aggrava-

@Tendenzeonline

It ritmo del cambiamento, pit veloce
nelle case degliitaliani che nelle

le forme di distribuzione
alternativa nel 2012,
in crescita di 2000 unita
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mento della situazione economica
di molte famiglie, oltre al deterio-
ramento del potere d’acquisto e
all’erosione del clima di fiducia. II
totale dei consumi delle famiglie,
a valori correnti, ha subito infatti
una contrazione dell’1,4%, ma e
oltre il 4% se si prendono in con-
siderazione i valori reali (senza gli
effetti della variazione dei prez-
zi). A farne le spese maggiori &
stato proprio il Non Food, con un
decremento che sfiora il 9% e una
incidenza sui consumi comples-
sivi che passa dal 21% nel 2011 al
16% nel 2012 (vedi FIGURA 1).

In effetti siamo di fronte a una
crisi diversa, non solo economica,
ma che riguarda, secondo Luca
Zanderighi di TradeLab, anche il
modello di sviluppo dell’Italia e la
cultura manageriale delle im-
prese. «Negli ultimi cinque anni

- annota - abbiamo perso 62 mi-
liardi di valore nei consumi delle
famiglie, vale a dire il -7,6%».

I comparti monitorati nel loro
complesso dall’Osservatorio Non
Food (che considera solo una
parte dei mercati non alimenta-
ri considerati dall’Istat) hanno
raggiunto nel 2012 un valore
totale di 101 miliardi di euro,
segnando una flessione del 5,5%,
piu che doppia rispetto a quella
dell’anno precedente, che era
stata del 2,4%. Tutti i comparti
hanno registrato un rallentamen-
to nelle vendite, anche quelli che
fino all’anno precedente avevano
mantenuto un certo dinamismo.
Si salvano solo la profumeria
(+99%) e i farmaci da autome-
dicazione (+30%). Male I’edu-
tainment (-14%), 1’abbigliamento
(-5%), Parredamento (-11%).
Colpito anche il bricolage, che
negli anni precedenti aveva tenu-
to, con una caduta del 6% che lo
riporta ai livelli del 2009.

FIGURA 1
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Non Food” 2013

In cinque anni i consumi
delle famiglie sono scesi
del

.0

In questa dinamica, la riduzione
della rete distributiva ¢ meno che
proporzionale alla riduzione dei
consumi: «Si riducono i punti

di vendita Non Food nei centri
commerciali, a favore di altre
polarita, come per esempio le
stazioni ferroviarie» dice Zan-
derighi. A soffrire ¢ soprattutto

I’area Non Food dell’ipermercato,
confermando un trend in atto da
tempo, ma acuito dall’esplodere
della crisi. Ma il fatto nuovo ¢ che
le Grandi Superfici Specializzate,
per la prima volta dopo anni di
crescita segnano una contrazione
dello 0,5%, come conseguenza
della crescente competizione
multicanale.

Gli ipermercati crescono a un
tasso minore che nel passato e il
peso del Non Food ¢ passato dal
31 al 24% nell’arco di un decen-
nio, con una erosione progres-
siva. Un dato che pone una serie
di interrogativi. Le grandissime
dimensioni sono diventate troppo
costose (e inutili)? E il momento
di abbandonare le merceologie
troppo complesse (elettronica di
consumo, informatica, , ecc.)?
Occorre riqualificare una parte
dell’offerta, sviluppando la cu-
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Oggi l'offerta non modifica piti i nostri
comportamenti, siamo noi a decidere

(De Rita)

olte cose sono cambiate in

dieci anni: dieci anni fa non
c'era Internet come lo intendiamo
0ggi, non c'era lo smartphone, non
c'erano Facebook, Twitter, l'iPad.
E non c'era nemmeno la crisi che
stiamo vivendo. Tutte cose che
hanno cambiato il modo di fare bu-
siness. Meglio, la velocita del modo
di fare business.
L'informazione ¢ esplosa, e diven-
tata centrale. Il ritmo del cambia-
mento aumenta, la sua velocita
anche, ed e piu veloce nelle case
degli italiani che nelle aziende. Le
aziende sono in grado di reggere a
guesta velocita?
Il comparto del Non Food € un'inte-
ressante terreno di analisi di questi
cambiamenti, perché la contrazio-
ne delle vendite, dice Giuseppe
De Rita, non & dovuta solo alla
rinuncia ma anche ad altri consumi,
a nuove esplorazioni. | consumi che
calano, con buone probabilita, sono
dovuti a travasi di canale.
Dieci anni fa parlavamo di multica-
nalita, in un territorio competitivo
piu semplice di oggi: c'erano i ca-
tegory killer che oggi si chiamano
Grandi Superfici Specializzate. Ma
la multicanalita oggi & rappresen-
tata non da grandi canali identifica-
bili, ma piccoli rivoli, piccoli canali,
che sottraggono vendite ai canali
tradizionali, anche alle GSS, e sono
piu difficili da misurare.
E poi cambiato il comportamento
di acquisto: il cliente é diventato
attivo ed era passivo. La relazione
tra produttore-distributore e con-

sumatore da verticale e diventata
orizzontale. Il cliente pretende
gualcosa di piu.

E il cliente che evolve naturalmen-
te verso la mutlicanalita. Dice:
«Vado a vedere il prodotto nel
punto vendita e lo compro su Inter-
net». E ancora: «Cerco informazioni
su internet e lo compro nel punto
vendita». Il cliente ha piu alternati-
ve e pit informazioni. Si complica la
vita per le imprese. Oggi la com-
petizione & dappertutto, in tutte

le direzioni, tutti i giorni dell'anno,
Natale compreso.

Qualche ulteriore numero ci aiuta a
comprendere meglio. Sicuramente
le Gss hanno avuto un grandissimo
sviluppo, ma pensiamo ai factory
outlet. Nel 2002 erano 3, quasi
delle curiosita. Oggi sono 25. Ma ci
sono molti progetti di ampliamento
e di nuove aperture in questo cana-
le ed entreranno nuovi attori.

E 'e-commerce? In Europa si
registrano 300 miliardi di euro di
vendite con un +20% in un anno,

in Italia il giro di affari e di 10 mld,
+17% la previsione di crescita per
guest'anno.

Ma quali cambiamenti l'e-commer-
ce sta producendo? Ad esempio
negli assortimenti dell'elettronica
di consumo Qberg rileva pit di 5
mila modelli (e 158 marche) sui siti
degli e-tailer puri contro rispettiva-
mente 1400 (95 marche) e 699 (85
marche) delle catene specializzate
e degli ipermercati. Si puo a buon
diritto parlare di scaffale infinito.

E chiaro che il consumatore che

si abitua a trovare sul web oltre a
informazione anche una vastissima
scelta, preferisce ovviamente que-
sto canale di vendita, con modalita
in divenire tutte da scoprire.

Un operatore su tutti dichiara

di voler diventare “l'azienda piu
customer centric del mondo”.

E Amazon, che ha un modello
basato su abbattimento dei costi,
diminuzione dei prezzi, aumento
della customer experience, difficile
da replicare nei negozi fisici.

Cosa fare dei negozi fisici? Il loro
ruolo sta cambiando. Consiglia-

re e incuriosire e sufficiente? Le
catene dovranno rivedere la rete

di vendita, si ridimensioneranno gli
spazi, il numero dei punti vendita.
In futuro saranno degli show room
dove il consumatore tocchera con
mano i prodotti, ma poi li acquiste-
ra online?

| punti di vendita saranno dei touch
point, dei centri di raccolta di
ordini? Che servizi offriranno? Con
il wi-fi gratuito? Bisogna facilitare o
meno questa operazione o bloccar-
la? Il QR code deve raccogliere o
fornire informazioni?

Sono domande e cambiamenti
importanti che impatteranno mag-
giormente in futuro. Ma il percorso
disegnato & verso l'omnichannel,
che costringe a una perfetta com-
binazione fra canali di vendita e
internet con i social media.

Marco Cuppini,
research and communication
director GS1 Italy | Indicod-Ecr
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stomer experience (per esempio
specialista del piccolo elettro-
domestico)? Oppure la strade &
quella dell’integrazione di perso-
ne, processi, layout e assortimenti
(specializzazione nella prepara-
zione dei cibi e nei prodotti del
bazar legger)? O ancora spingere
sui servizi come il click & collect,
che in Francia sta avendo succes-
so? Sono tutti spunti sui quali le
catene stanno facendo riflessioni
e stanno reingegnerizzando la
loro rete.

Le prospettive di cambiamento
per il Non Food partono da alcuni
punti chiave che riguardano le
trasformazioni in atto nel tessuto
sociale e quindi nei consuma-
tori. A partire dai dati genera-
zionali. Caumento progressivo
dei millennial, i “nativi digitali”
pone la necessita di passare da un
concetto di multicanalita a uno di
omnicanalita.

«Inati dall’80 in poi saranno il
42% nel 2020. Ci stiamo attrez-

-0,5%

la contrazione delle
grandi superfici
specializzate

I progetti dei retailer

Pierluigi Bernasconi - amministratore delegato di Mercatone Uno

Stiamo pensando a un modello pill concentrato sul mondo casa, con pill arredamento
e piit complementi d’arredo pii1 spostati verso I’alto di quanto non facciamo oggi, con
I’abbandono di altre categorie, come I’abbigliamento-sport. Quindi un modello pit
specialistico pur rimanendo nel mondo della casa, che include numerose famiglie di
prodotti. Per quanto riguarda I’elettronica e I’elettrodomestico siamo concentrati sulle
famiglie di utilizzo domestico, tralasciando quelle di utilizzo personale (It, telefonia,
digital imaging) difficili da gestire. La televisione ¢ interessante, perché una parte di
clientela ne vede gli aspetti tecnologici mentre un’altra, tipicamente quella femmi-
nile, la vede come un complemento d’arredo che deve essere integrato nell’ambiente
domestico, dal soggiorno, alla camera, alla cucina. Sara quindi interessante sviluppare
un’offerta specifica per il canale arredamento magari in partenariato con alcune delle
principali aziende. Naturalmente verranno anche eliminate delle categorie, come
I’abbigliamento-sport.

Roberta Viviani - direttore commerciale Non Food di Coop Italia

Non ¢ pil il momento di essere generalisti. Significa che bisogna fare delle scelte,
bisogna abbandonare drasticamente dei mercati, come il suono e il video, andare
verso una razionalizzazione e una chiarezza di offerta. Le scelte sono tante. Eliminare
totalmente o gestire settori e merceologie in maniera differente, puntando sulla nostra
capacita di utilizzare le tecnologie. Stiamo pensando ai mondi virtuali portati all’in-
terno di spazi fisici, al web con la sua capacita di assortimento trasferito all’interno del
punto vendita, dove gli spazi sono quelli che sono.

Francesca Romana Gianesin - vice president consumer products and head of retail di
The Walt Disney Company

La sfida che ci attende ¢ quella di essere ovunque il consumatore voglia consumare.
Quindi ¢ interessante vedere come lo stesso prodotto possa avere performance di ven-
dita diverse su una superficie di vendita specializzata, nell’ipermercato fino ai Disney
store. E i trend sono veramente distonici. La risposta a queste diverse performance
lavora molto sulla capacita di engagement emotivo con il consumatore. Cerchiamo
non solo di attirare il consumatore nel punto vendita, ma di farlo rimanere pil1 a
lungo. Per fare questo utilizziamo le tecnologie come la realta aumentata, con risultati
straordinari.

Massimo Romeo - direttore acquisti bazar di Auchan

Vi ¢ un ripensamento all’interno dell’azienda, sia dal punto di vista organizzativo

con 'inserimento di una figura di category manager specializzato negli acquisti, sia
nell’ambito dei nostri negozi rivedendo in alcuni casi coraggiosamente le nostre scelte
di mestiere. Nel bazar in modo specifico questo comporta il ridimensionamento forte
di alcune categorie (mobile, sport, cd-dvd), il mantenimento di alcune e I'amplia-
mento di altre. Questo in coerenza con un progetto aziendale che ¢ quello di cercare di
costruire dei bastioni dell’offerta per ricercare su questi bastioni I’eccellenza commer-
ciale. Non in assoluto, perché la competizione con gli specialisti € talvolta impossibile,
ma sicuramente essere eccellenti dal punto di vista della pertinenza, della convenien-
za, della profondita dell’innovazione e certamente verso i pari formula. Lipermer-
cato ha un futuro se riesce a proporre non soltanto convenienza e pertinenza negli
assortimenti, perché altrimenti significa perpetuare una guerra tra poveri, ma insieme
a queste elaborare proposte tematiche ed eventi.



L'OPINIONE

Quali consumatori
all’uscita dal tunnel?

e priorita dei segmenti piu giovani stanno cam-

biando, e la crisi potrebbe aver favorito un'acce-
lerazione di certi atteggiamenti. Negli Stati Uniti, per
esempio, le nuove generazioni sarebbero molto meno
interessate alla mobilita verticale rispetto al passa-
to, a tutto vantaggio della sicurezza e del benessere
famigliare. Il che ha come conseguenza la rinuncia
all'ampia gamma di simboli del successo, e anche un
minor bisogno di realizzarsi attraverso la proprieta
dei beni. Immediato l'impatto su mercati come quello
dell'auto, che interessa sempre meno i giovani, i quali
preferiscono il noleggio o i mezzi pubblici. Con ricadute
su tutti i segmenti collegati. Pensiamo, anche a casa
nostra, ai reparti dedicati ad accessori e manutenzione
auto e moto negli ipermercati e nei negozi specializzati
fai da te. In un ciclo economico negativo possono addi-
rittura trarre vantaggio dalla necessita da parte di una
porzione maggiore di pubblico di occuparsi in prima
persona delle proprie vetture, evitando le officine e gli
autolavaggi. Ma, nel momento della ripresa, quale sara
il loro mercato potenziale?
Negli Stati Uniti, cosi come in Italia, un'altra area toc-
cata in modo pesante dalla recessione e stata quella
della casa, che la ora si preferisce affittare piuttosto
che acquistare, dopo le brutte esperienze vissute nel
corso dell'ultimo decennio dai piccoli proprietari ameri-
cani a seguito della bolla immobiliare, della svalutazio-
ne dei loro patrimoni e del costo dei mutui. A questo,
poi, si aggiunge il fenomeno, sempre pil comune anche
da noi, del progressivo alzarsi dell'eta in cui si lascia

l'abitazione dei genitori, per conquistare la propria in-
dipendenza o perché ci si sposa. Che si traduce in una
flessione dell'andamento delle vendite nei comparti
dell’'arredamento, del tessile casa, degli elettrodo-
mestici, dei prodotti per la pulizia. Per non parlare del
mercato dell'infanzia, che ha reso le famiglie con bam-
bini la ‘locomotiva’ delle vendite di super e iper. Non

a caso, da sempre, le attivita di direct marketing delle
catene distributive americane si concentrano su due
segmenti di famiglie dall’elevato potenziale di spesa:
guelle che mettono su casa - o traslocano - e quelle
con figli piccoli.

Nel comparto dell'abbigliamento, delle calzature e
degli accessori, pure toccato in modo severo dalla crisi,
invece, sono aziende come H&M, Zara, la giapponese
Unigqlo e altre che si stanno affacciando solo ora ai
mercati globali a proporre ai giovani la cultura del-

la moda veloce, usa e getta, con le collezioni che si
susseguono a ritmo frenetico, rendendo inutile, a fine
stagione, riporre i capi nel guardaroba per 'anno suc-
cessivo. Articoli dai prezzi estremamente contenuti, in
linea con quelli delle bancarelle e una qualita percepi-
ta senz'altro superiore ai prodotti dal posizionamento
incomprensibile offerti dagli ipermercati.

Filippo Genzini
owner Around Marketing
partner Ad Mirabilia

zando per I’arrivo dei millen-
nial?», si chiede Zanderighi. Ed
Edmondo Lucchi di Gfk Eurisko
ricorda che «stimoli, segnali,
trend, identita, sovrastrutture,
significati fanno parte del vissuto
e del profilo del singolo consuma-
tore. In particolare nel Non Food,
il consumatore ¢ complesso:

orientato alla famiglia, ai risultati,
alle emozioni, alle esplorazioni.
Un esempio ¢ I’abbigliamento
sportivo, diventato appannaggio
anche dei non sportivi, che si ¢
arricchito di una forte compo-
nente moda».

In questa prospettiva di anali-

si “generazionale”, non vanno
sottovalutati i senior. Gli italiani
sono sempre pill vecchi, gli ultra-
sessantacinquenni rappresentano
gia oltre il 20% della popolazione:
nel 2021 saranno il 26 %, nel 2050
si prevede addirittura il 35,9%.

A questo fenomeno, gia di per

sé rilevante, se ne aggiunge un
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DELLA POPOLAZIONE
nel 2020 i nati dall'80 in
poi saranno

altro: un recente studio di TNS
ha evidenziato che nei prossimi

5 anni quasi 4 milioni e mezzo di
baby boomer (i nati tra il 1946 e
il 1964, oltre 17 milioni in totale)
entreranno a far parte del seg-
mento degli over 65. Anziani,
quindi, molto diversi dai loro
nonni, cresciuti gia nell’epoca
dello sviluppo dei consumi di
massa, con a disposizione quasi
sempre un reddito fisso derivante
dalla pensione e qualche rispar-
mio da parte. Uomini e donne gia
con una certa predisposizione
alle nuove tecnologie, come gli
smartphone e i tablet, alla rete,
cosi come ai social media. Secon-
do TNS, per esempio, il 17% degli
utenti di Facebook in Italia sono
boomer.

Tuttavia, come si sa, a una certa
eta cresce il bisogno di prodotti
piu specifici, sia sotto il profilo
della dieta alimentare che della
cura della persona. Le superfi-
ci self-service despecializzate
saranno in grado di proporre
assortimenti, ambientazioni e
servizi integrativi adeguati, o
abdicheranno a favore di farma-
cie, parafarmacie, profumerie e,
magari, portali di e-commerce
specializzati? Perché I’aspetto

¢ Il Non Food si rivela il settore piu veloce ad attuare
la svolta digitale. Nel 2012 l'e-commerce e stato il
principale propulsore dei consumi in diversi comparti

Non Food 0

Samanta Correale, research manager GS1 Italy | Indicod-Ecr

psicologico nel processo d’acqui-
sto di certi prodotti e servizi non
¢ da sottovalutare.

Amazon, per esempio, ha appena
lanciato un portale specifico per
gli ultracinquantenni, chiamato
“50+ Active and Healthy living
store” che all’offerta di prodottie
servizi dedicati ai ricchi baby bo-
omer americani, abbina contenuti
informativi, rubriche, commenti,
presentazioni degli articoli in of-
ferta. Uno spazio dedicato, esclu-
sivo, caratterizzato per un target
ben definito, che portera una
seria concorrenza ai distributori
brick&mortar che non sapranno

adeguare rapidamente I’offerta.

Sono tutti motivi che devono
spingere a rivedere, da parte delle
imprese, le priorita delle proprie
strategie: piit consumer marke-
ting e politiche assortimentali e
minore sottomissione all’idea di
crisi, maggiore apertura al con-
cetto di consumatore omnichan-
nel con una rinvigorita centralita
del punto vendita. La distanza

di IDM e GDO italiana da quella
europea, su questi temi, € ancora
molta, come ha rilevato una in-
dagine di Gfk Eurisko su 400 top
manager di IDM e GDO. Ed ¢ tutta
da colmare (vedi FIGURA 2). ®

FIGURA 2

TOP TOPIC 2013 FMCG EUROPA E ITALIA

Consumer Marketing

Politiche assortimentali
Contesto Economico/Domanda
Relazioni Industria-Distribuzione
Panorama competitivo

Salute e alimentazione
Tecnologia e Supply Chain
Internazionalizzazione
Responsabilita d'impresa
Sicurezza alimentare

Regolamentazioni

20

Gap lItalia
vs Europa

40 60

= Media Europa 5
w ltalia -4

Fonte: GFK “Top Topics 2013 FMCG Europe” 2013
Survey realizzata in 22 paesi europei (inclusa Turchia) e sottoposta a 400 Top Manager

Industria Distribuzione
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GS} ltaIYi o Il codice a barre
un associazione compie 40 anni
multitaskin

40 YEARS OF

THE GLOBAL LANGUAGE OF BUSINESS

Campagna pubblicitaria 2013

GS1 Italy | Indicod-Ecr. Soluzioni per un linguaggio comune tra le imprese.

Nel 1973 nasce un'idea: uno spazio con una serie di numeri e delle linee strette e larghe da
d Eilcodice a barre. spazio, fatto di numeri
uzionato il lavoro di milioni di imprese. Lo scambio di informazioni
se diviene pits semplice, i processi operativi pit velodi la logistica pil efficiente.
Oggil codice a barre & il linguaggio global prese: nel mondo sono oltre
le imprese che lo usano e ogni giomo vengono letti pit di 5 milirdi i codici a barre.
GS1 & forganizazione non profit,con sede a Bruxelles, che si occupa dela diffusione di questo
linguaggio a ivello mondiale. In tala & rappresentata da GS1 ftal | Indicod-Ecr, un'associazione
che riunisce 35,000 imprese del largo consumo, Oggi il codice a barre GS1 ha 40 anni ed & in
continua evoluzione. Con soluzioni pratiche: codici  barre pit piccoli ma con pit informazion.
Con soluzioni innovative: codici a barre che si leggono in radiofrequenza o con smartphone.
Con soluzioni sempre pils sicure: codicia barre per il settore sanitario, farmaceutico e bancario.
Codice a barre GS1: il linguaggio delle imprese che vogliono crescere.

e linee, ha cambiato e

i

AGE OF BUSINESS ww indicod-ecr.t INDICOD-ECR

THE GLOBA

GS1 Italy | Indicod-Ecr
Lo spazio dove nascono concrete soluzioni Lettera a perta

per lo sviluppo delle Imprese. E del Paese. al GOV@I’HO Che Verr\a.

lllustrissimo Primo Ministro, siamo 35,000 aziende industriali del largo consumo e della
moderna distribuzione riunite in Indicod-Ecr. Ogni giomo produciamo e distribuiamo
beni di consumo. Diamo lavoro ad oltre 1 milione di persone. Siamo una importante
realta nella nostra economia e ci permettiamo di proporle 4 aree prioritarie di
intervento per assicurare l rilancio dei consumi nel nostro Paese. Rilancio dei consumi
come premessa indispensabile per la ripartenza dell'talia sulla via della crescita

Evitare ogni ulteriore
aumento dell'lVA.

Riprendere con decisione
il cammino delle.
liberalizzazioni.

Sostenere i consumi
delle famiglie meno abbienti.

Promuovere un trasporto
di lucro- che riunisce 35000 merci piu efficiente

imprese di beni di consumo. Ha un preciso obiettivo: facilitare i dialogo e la collaborazione . tenib
tra aziende, associazioni e istituzioni. Dialago  collaborazione per creare valore, efficienza € piu sostenipile.

GS1 Italy | Indicod-Ecr & una associazione ~senza sct

Per dare pits slancio ale i
GS1 Italy | Indii
&l codice a barre, un sistema usato in Italia  in oltre 110 paesi al mondo, da 40 anni.
Permette lo scambio di informazion tra Industiia e Distribuzione con chiarezza, semplicita e

pili vantaggi al consumatore.
+ offre soluzioni concrete come i sistemi standard GS 1.l pit conosciuto

senza errori,

GS1 Italy | Indicod-Ecr offre tecniche, strumenti, strategie operative. Sono | Processi condivisi Su questi 4 punti, che auspichiamo veder affrontati nei primi 100 giorni dal
ECR. Nascono dal dialogo e dal confronto tra Industria e Distribuzione e hanno come nuovo bbi Ite idee ch isposizi
abiettivo lefficienza e linnovazione nella fiiera del P, A imanagerei " g

Sistemi standard Gs1 e Processi Condivisi ECR: per rendere pits moderne le imprese, offrire
pits benefici al consumatore e far crescere il Paese.

INDICOD-ECR

Italy

fende industril e dis
U effciente tutta a iera pr

el setore dei
fbutore/consumatore.
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E il piti piccolo punto vendita al mondo.
Ma il suo giro di affari & incredibile.

GS1 Italy | Indicod-Ecr. Soluzioni per il mobile commerce.

Sono 32 milioni gli smartphone in Italia, nel mondo oltre 5 miliardii Ltalia & al quarto posto al
mondoin termini di abbonati alla banda arga wireless. Nel 2013 si prevede che piti i 2 miliardi
di persone effettueranno un acquisto con cellulare

Piccolo o smartphone ma dinamico, agile e veloce. Legge i codici a barre e QR code.
Prezioso aito al consumatore per conoscere e confrontare le caratteristiche e i prezzi dei
prodotti, per ricevere coupon, per scaricare promozioni e buoni acquisto,

Piccolo lo smartphone ma grande strumento di relazione e comunicazione tra aziende
& consumatori. Oggi il consumatore & pit attento e maturo, Usa la rete per avere pil
informazioni e acquistare in modo pits consapevole. E per le aziende dialogare con questo
nuovo consumatore & indispensabile. GS1 Italy | Indicod-Ecr entra nella relazione azienda-
consumatore con un preciso ruolo: rendere disponibile sul web solo informazioni chiare,
cortette e accurate. E offre “GS1 Source": un database che contiene informazioni provenienti
dafonti sicure, attendibili e verificate.

GS1 Italy | Indicod-Ecr: soluzioni per far crescere il business delle imprese. Anche on line.
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GS1 Italy | Indicod-Ecr
Nei nostri corsi si insegna una sola materia:
il saper fare.
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GS1 Italy | Indicod-Ecr. Corsi di formazione.

GS1 aly | Indicad-Ecr offre corsi di formazione. Corsi pratici,per un sapere concreto. Corsi per
conoscere la grande realta dellindustria e della Distribuzione e trovare soluzioni. Soluzioni
per rendere pit prese e per far crescere nelle p

GS1 Italy | Indicod-Ecr propone, ogni anno, pit di 25 corsi divisi in tre precise aree.

Area tecnica: per analizzare in profondita i sistemi GS1 di identificazione delle merci lungo
tutta fa filiera, 1| pits conosciuto & il codice a barre. Area marketing e commerciale: per
migliorare la relazione tra Industria-Distribuzione, favorire il dialogo e la collaborazione,
individuare modelli e strategie di vendita efficienti. Area supply chain: per conoscere le
nuove tecrologie e applicarle con successo. Come letichetta che silegge in radiofrequenza
olosc o dei ,ordini...). C a per leccellenza dei
docenti, per offrire alle imprese concreti strumenti per il lavoro di ogni giorno.
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GS1 Italy | Indicod-Ecr
Nella grande distribuzione le scatolette di tonno
viaggiano in treno.

GS1 Italy | Indicod-Ecr. Modelli e Soluzioni per logistica e trasporti.

1l flusso delle merci su gomma & in continuo aumento. £ aumentano anche la congestione
stradale con incremento di cost (carburante, ore lavoro, usura mezz), i danni per fambiente
(pit emission di CO2) e probleni di sicurezza,

Questa situazione pone i trasporto su rotaia, per | beni di largo consumo, come una valida
alternativa. GS1 Htaly | Indicod-Ecr analizza con le imprese le possibiita di un flusso merci
k 3 )il reale p trasporto ferroviario per i beni di largo
consumo e quali prodotti sono pit indicati a viaggiare su rotaia.

GS1 haly | Indicod-Ecr offre soluzioni anche per il settore logistico con un sistema di
prenotazione di scarico e carico. Gii automezzi arfivano sul piazzale di consegna merci in
una precisa fascia oraria. i fiducono code e tempi di attesa. E si migliora il flusso delle merci
in entrata e uscita

GS1 Italy | Indicod-Ecr: soluzioni per una impresa moderna e competitiva
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GS1 Italy | Indicod-Ecr
Senza il peso dei documenti in carta

le imprese si muovono piu agili nel mercato.
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GS1 Italy | Indicod-Ecr. Soluzioni per lo scambio elettronico dei documenti.

Nella vita di una impresai documenti P
enorme. Documenti quando le merci vengono prodotte, ordinate, consegnate, ricevute
vendurte. E se questi document sono ancora in carta, lavorare diventa difficie  faticoso.
Con latecnologia EDI (Electronic Data Interchange) che permette o scambio elettronico delle
informazioni commerciali secondo gli standard internazionali GS1, le imprese si liberano dai
documentiin carta. Con EDI le transazioni,le consegne, le fatturazioni e i pagamenti sono pils
veloci. D eaumental € per dare la possibilta a ttte
le imprese di dialogare tra loro, senza carta owiamente, GS| Italy | Indicod-Ecr offre Euritmo.
Un sistema che sfrutta Intemet. Non fichiede reti dedicate, solo un computer.

Consente lo scambio veloce e sicuro di documenti commerciali @ amministrativi: ordine,
conferma dordine, fattura e awiso di spedizione, note di accredito e addebito,

GS1 Italy | Indlicod-Ecr:soluzioni per rendere pits moderne le imprese e strumenti per crescere.
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Siamo al terzo numero di questa pubblicazione, la raccolta del meglio di
Tendenze online, il webmagazine di GS1 Italy | Indicod-Ecr. Ma l'edizione
cartacea ha espresso una tale personalita nelle precedenti edizioni, che
la versione web ha dovuto raggiungerla: oggi Tendenze online infatti e
stato completamente rinnovato, non solo nella veste grafica, ma anche
nei contenuti, che si presentano in modo collegato per offrire una lettura
sempre pit completa.

E quello che abbiamo pubblicato nel corso del 2013 - in cui si festeggia
anche il 40esimo anniversario del codice a barre - racconta di un anno
ricco di avvenimenti, di complessita, di proposte e di progetti, per il largo
consumo e per l'economia del nostro paese.

1/ECONOMIA E CONSUMI, UN PUZZLE DA RICOMPORRE

Un anno vissuto in territorio negativo, che solo nell'ultimo trimestre sembra aprire prospettive
positive, anche se fragili. Ma rimangono ancora irrisolti tutti i nodi strutturali che possono ridare
slancio al sistema dei consumi, in un tessuto sociale che si sta indebolendo.

2/IN UN BEEP LA NOSTRA STORIA

Adottato nel mondo da pit di 2 milioni di imprese, il bar code & il mattone che ha permesso

di costruire un linguaggio comune, che non solo connette le aziende tra di loro oltre i confini
geografici e culturali, ma permette anche di sfruttare il potere delle informazioni per migliorare
la vita delle persone.

3/SUPPLY CHAIN, SOSTENIBILITA, COLLABORAZIONE

Recuperare efficienza nella supply chain ha un impatto positivo non solo sui costi aziendali, ma
anche sulla societa nel suo insieme, sui consumatori, sull'ambiente. Le relazioni tra le imprese
lungo la filiera, sostenute dall'utilizzo di tecnologie e processi a standard GS1, aprono nuovi
fronti di collaborazione.

4/L'INDIVIDUO E MOBILE E MULTITASKING

Le relazioni sempre piu strette tra computer e dispositivi mobili, social network e New Internet
si intrecciano a disegnare nuovi percorsi nel dialogo delle imprese con gli utenti. E obbligano
le aziende a riconsiderare le strategie di comunicazione verso la ricerca di un maggiore
coinvolgimento dei consumatori.

5/LA RIVOLUZIONE DEL CLIENTE

Mai come oggi i comportamenti dei consumatori e dei clienti, anche nella loro non linearita,
rappresentano un punto di riferimento per l'innovazione da parte dell'industria e della
distribuzione. Le tendenze emergenti a livello globale indicano che il sapiente utilizzo delle
tecnologie digitali & una strada obbligata.

www.tendenzeonline.info www.indicod-ecr.it
twitter: @tendenzeonline twitter: @GSlltaly




