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ttualizzare la fruibilita dei
Apropri prodotti, senza toc-

care il bagaglio di tradizioni
che da sempre costituisce la spina
dorsale dell'azienda. La mission di
Principe, gruppo triestino specia-
lizzato nella produzione di salumi,
ruota intorno a questo cardine che
costituisce il punto focale di tutte
le scelte aziendali. “La nostra
innovazione -esordisce Vladimir
Dukcevich amministratore dele-
gato- si traduce nel coniugare tra-
dizioni centenarie nella produzio-
ne con i modi di consumo con-
temporanei, ossia vogliamo evol-
vere nel modo di presentare e di
servire i nostri salumi, ma mante-
nendo inalterata la natura dei pro-
dotti. Il nostro € un mondo antico
che si sposa col contemporaneo
nel momento in cui la fruibilita
dei nostri prodotti & in linea con i
bisogni dei consumatori di oggi”.
Valutazioni, queste, che non si
limitano ai soli confini italiani, ma
che prendono in esame i mercati
internazionali, per i quali il grup-
po triestino ha una strategia d'at-
tacco piu articolata, con il proget-

to Gustavo, realizzato in collabora-
zione con il gruppo vinicolo
Zonin, a fare da centravanti:
“Abbiamo  pensato -dichiara
Dukcevich- a una prosciutteria
che incontra un wine bar. Gustavo
€ una rivisitazione in chiave con-
temporanea dell’osteria, dove
mangiare un piatto di salume
veloce, ma di alta qualita, bevendo
un bicchiere di vino buono. Si
tratta di momento di consumo
molto italiano che vogliamo por-
tare nel mondo, stiamo lavorando
a questo franchising che aprira in
Asia, nordamerica ed Europa”.
Infine, una battuta sui rapporti tra
industria e gdo: Dukcevich pro-
pone una ricetta semplice, ma per
nulla scontata. “Dobbiamo essere
sempre pit importanti per i nostri
clienti - conclude I'Ad- diventare
unici e insostituibili, in cima alle
richieste dei consumatori: solo
cosi riusciremo a trovare una
chiave di lettura favorevole ai
rapporti con la gdo, soprattutto
in un momento come questo di
forte tensione”.

Davide Bernieri

del gruppo
omonimo

re alle sfide del mercato

acuendo la sua capacita di
leggere le tendenze, anche quelle
meno evidenti e piu sottotraccia, che
attraversano la societa contempora-
nea: solo cosi le attese dei consuma-
tori non saranno deluse e frustrate,
anzi proprio questo sara il punto di
partenza di un nuovo patto virtuoso
che coinvolgera industria, trade e
clienti finali.
Per Flavio Amadori, amministratore
delegato  dell’omonimo  gruppo
agroindustriale romagnolo, specializ-
zato nelle carni bianche, la politica
industriale e commerciale di succes-
so devono fondarsi proprio su questa
regola basilare: “In  generale
—dichiara— l'industria di marca deve
essere particolarmente attenta alle
dinamiche dei consumi proponendo
al trade prodotti in linea con le atte-
se dei consumatori, ancor piu che
nei periodi di difficolta dei mercati.
Per noi, e per i nostri consumatori,
questo concetto significa investire

L, industria di marca deve reagi-

ancor piu sui principi di naturalita e
garanzia dei prodotti”. Ovvio che
questa scelta fondante abbia un
impatto significativo sulla direzione
verso la quale orientare I'innovazio-
ne di prodotto del gruppo romagnolo:
“Per rispondere a un consumatore
sempre pil esigente e a un mercato
articolato —prosegue Amadori— dob-
biamo dare risposte concrete a esi-
genze precise, non semplici me too.
Un esempio? Con il lancio di 10e Piu
e Campese, due brand che hanno
colto a pieno le esigenze di garanzia
e naturalita espresse dai nostri clien-
ti, oppure con i Fidatissimi, linea di
prodotti panati che coglie la doman-
da dei nuovi consumatori, attenti
all'innovazione, ma sensibili alle
garanzie di qualita e puntando sulla
fiducia verso la nostra marca. Da
ultimo, abbiamo lanciato, in questi
giorni, la nuova linea di arrosti gia
affettati Le buone forchette con una
gamma di prodotti che enfatizzano I'aspetto
gustativo della nostra produzione”.

Davide Bernieri
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Belersdorf:
centralita
alla marca

per fidelizzare

“L Italia € da sempre un
paese (di marca)
rispetto alle altre real-
ta europee. Mi aspetto, quindi,
che nella ripresa e lo sviluppo
dei consumi siano proprio le
marche ad avere un ruolo cen-
trale”. Questo il pensiero di
Thomas Ingelfinger, Ammi-
nistratore delegato di Beiersdorf
Italia sullo scenario attuale, che
lo porta a confidare in un inizio
di ripresa gia entro la fine di
quest’anno: “Con un consuma-
tore piu attento alla qualita e
pronto a riconoscere un (pre-
mium) per il valore, la sicurezza
e I'innovazione di prodotti e
servizi, per Nivea-marca “good
value for money” per eccellen-
za- si apriranno opportunita di
crescita”.

Opportunita che Beiersdorf
intende cogliere mantenendo
I'approccio strategico che da tre
anni a questa parte ha la voca-
zione di “portare la luce nei
punti di vendita”: un claim che
traduce I'intenzione di creare
nuovi concetti espositivi con
display permanenti e promozio-

“Le aziende retail hanno appreso
che la privacy dei loro clienti
~ puo costituire un elemento distintivo,
~Invece che un faticoso

- adempimento burocratico”.

Thomas
Ingelfinger,

Amministratore

delegato

di Beiersdorf

Italia

nali di qualita e impatto, da
installare nei pdv alto-potenzia-
li in grado di attrarre i consu-
matori con colori, luci e profu-
mi contribuendo ad aumentare
lo scontrino medio dell'intera
categoria health & beauty.

PARTNERSHIP

Lo sviluppo degli strumenti
espositivi e promozionali evolu-
ti & il risultato di una partner-
ship con il Politecnico di
Milano su progetti di Category
Management e Total Store
Remodelling. In particolare,
grazie alla collaborazione con la
cattedra di Reverse Modelling e
Prototyping dell’Ateneo, Beier-
sdorf & in grado di proporre ai
clienti rappresentazioni 3D di
prodotti in lancio, di display
permanenti e temporanei o di
store layout praticamente in
tempo reale, riducendo drasti-
camente il time-to-market.
“Beiersdorf Italia & centro d’ec-
cellenza internazionale e punto
di riferimento per tutte le con-
sociate del Gruppo nell’applica-
zione di queste tecnologie e con

Videogiochi: non c’e crisi

Il mercato dei videogiochi non conosce crisi in nessuna parte del mondo,
anche se le modalita di utilizzo sono differenti. Secondo una recente inda-
gine, condotta da The Nielsen Company, in Italia il mercato dei video-
giochi e delle console nel 2008 ammonta a piu di 849 milioni di euro,
con una crescita del 15,2%, dovuta in gran parte al forte sviluppo delle

console piti innovative € in parte ai nume-
rosi lanci dell'anno, entrambi fattori che
hanno bilanciato la generale diminuzione
dei prezzi. In gdo, che rimane il canale
meno importante, i videogiochi e console
sono tra le categorie a trend pitl elevato nel

2008.

Mauro Paissan, componente del Garante per la protezione dei dati personali
- intervista pubblicata su Gdoweek n.478

1
alcuni partner della distribuzio-
ne moderna abbiamo gia avvia-
to interessanti cantieri di lavo-
ro”, commenta Ingelfinger.
Fiore all’occhiello di Nivea
anche i progetti di temporary
shop e pop up shop attivati
rispettivamente nel 2007 e nel
2008, che rispondono all’obiet-
tivo di mettere in scena la
gamma, arricchendo I'esperien-
za di prodotto con servizi di
bellezza complementari e
momenti di convivialita.

EVENTI DI SUCCESSO
“Questi eventi di comunicazio-
ne sono stati visitati da piu di
100mila persone che hanno
goduto di una straordinaria
copertura mediatica e un buzz
senza precedenti ma che sono
—e restano— investimenti di
Immagine piu che potenziali
frontiere di nuovo business,
precisa Ingelfinger. Il fine ulti-
mo €& sempre creare engage-
ment, per la salute delle nostre
marche e per il bene dell’econo-
mia”.

Valeria Volponi

Nielsen: le rotture di stock
nuociono al fatturato
ma anche all'immagine

Non c’e forse nulla di piu deperibile di un pro-
dotto che non si trova sullo scaffale in cui il
cliente lo cerca, magari perché lo aveva visto
pubblicizzato su un volantino: quella vendita e
persa per sempre e anche I'immagine dell’inse-
gna finisce per essere danneggiata. La gestione
delle rotture di stock assume un’importanza
cruciale sia per i produttori sia per i retailer; il
team Analytic Consulting di Nielsen ha svilup-
pato per conto di un’insegna uno studio incen-
trato su negozi e prodotti per valutare dove fos-
sero i punti di debolezza piu evidenti.

Una prima discriminante nella frequenza del-
I'out of stock puo essere identificata nella shelf
life del prodotto: generi come le caramelle, i
cioccolatini, i surgelati e alcune categorie del
mondo drug sono acquistate a cadenza regola-
re, non hanno problemi di deperibilita e regi-
strano tassi di rottura anche inferiori al 3%; per
alcune categorie (i freschissimi e i prodotti a
forte stagionalita come le bevande) si toccano
punte di dieci volte superiori quando sono in
corso promozioni: in particolare, dairy e bevan-
de rappresenterebbero da sole il 60% di tutte le
perdite derivanti dal mancato riassorbimento.
Lo studio invece sui pdv ha permesso di identi-
ficare quelli meno efficienti, rilevando che oltre
la meta delle perdite derivava da una quota
molto limitata di negozi.

L'analisi si & spinta ancora piu a fondo; per cita-
re solo un esempio, valutando le performance
dei dairy products & emerso che i primi tre pro-
dotti sono responsabili del 60% delle mancate
vendite da rottura di stock e che i primi tre
giorni causano il 70% delle perdite. Sulla base
di informazioni come queste & piu agevole stu-
diare le contromisure adeguate.

Gino Pagiluca
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