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Cresce di anno in anno | numeri dell'economia italiana
il Successo del _Consumer
& Retail Summit promosso. Dato Var. Annua | Aggiornamento | Tendenza
da Il Sole 24 Ore e dalle riviste o _
del Gruppo, Gdoweek, Mark Up T +1.3%] 1l trim. 2010 A
e Trasporti. L'ultima edizione M +1.6% | settembre 2010 ]
= si ¢ svolta il 12 ottobre - - ’
ed ha visto a confronto Prod. industriale +9,5% | agosto 2010 A
distribuzione, produzione, servizi, f o .
il mondo della consulenza a?ggggglio +1,7% | luglio 2010 A
e auello accademico. . .
«0,8% | Il trim. 2010 ]
n- = = +3,5% | luglio 2010 ]
ieci trend di consumo +2,2%| luglio 2010 o
- - - . = - Spesa consumi +2,3%| Il trim. 2010 A
concuiilretailfaraiconti |[ZILitc
+33,7% | giugno 2010 A
; )
La relazione di apertura del 4° Consumer & Retail Summit di Fede- + 7’80/ o| 15 ottobre 2010 A
rico Lalatta Costerbosa, managing director Boston Consulting Borsa Milano =13,0% | 15 ottobre 2010 v

Group, € stata incentrata sui nuovi trend di consumo nel mondo * variazione espressa in punti percentuali
e in Italia. Dieci i cambiamenti che si rifletteranno maggiormente Fonte: Elaborezione su fonfverie

in Italia: 1) meno importanza del mainstream; 2) piu attenzione
al benessere; 3) crescente ruolo decisionale delle donne; 4) in-
vecchiamento della popolazione; 5) crescita dei prodotti verdi e
biologici; 6) piti importanza del (poco) tempo libero; 7) connettivita
e social network; 8) richiesta di prodotti personalizzati; 9) aumento
dellimmigrazione; 10) un miliardo di consumatori in piti nel mondo, Sandro Castaldo, 4° Consumer & Retail Summit
che, piaccia o meno, ci sottrarranno risorse. Gino Pagliuca Milano, 12 ottobre 2010

L?insegna deve essere 'avvocato del suo dliente,
consigliandolo per il meglio e rinunciando anche
a vendere se il prodotto offerto non ¢ adatto alle

esigenze del cliente. Cosi ne conquistera la fiducia
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Siete pronti o &)
per scoprire la novita?

Tutti i gusti di Derby ZERO ZUCCHERI AGGIUNTI " ey
€ {97 1

L »
oggi disponibili anche in [N RENLEL y Q;Pé N
ﬁ'l. -y A hr
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Un [GSMIEE, ricco di benessere e vitamine
che accontenta proprio tutti: tanta frutta

e poche calorie per prendere la vita

con leggerezza e divertimento!

Frulta Muolti
& fibre vitamine

(Derby

Blue ==

Perche la frutta & sorpresa, originalita, divertimento!


www.derbyblue.it
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Tutto Coop Solo Food
Specialty Food

c.c. Euro Torri
Parma

Mq: 200 mqg

Orari: lun 14.00-21.00
mar-sab 9.00-21.00
(orario continuato, idem
aperture domenicali)

¥ »

GUARDA LO STORE
TUTTO COOP SOLO FOOD
SU GDOWEEKTV.IT
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Tutto Goop Solo Food
Falimentare doc di Goop

Coop Consumatori Nordest ha realizzato Tutto Coop Solo Food,
nuovo concept store incentrato sui prodotti a marchio, che co-
prono il 100% dell'offerta. Luogo d’esordio € Parma, all'interno
del c.c. Euro Torri, struttura fino a ieri con un profilo d’offerta
esclusivamente non food. Sui 200 mq di superficie di vendita del
nuovo pdy, collocati appena dopo l'ingresso principale, sono
esposte circa 1.000 referenze, rappresentative di tutte le famiglie
merceologiche coperte dall’offerta a marchio Coop.

UN'OFFERTAVARIEGATA L assortimento si concentra sui prodotti alto
vendenti, fornendo un’elevata visibilita tanto al prodotto quanto ai
relativi accessori. Particolare attenzione ¢ stata posta agli articoli
per l'infanzia e per celiaci, oltre che a quelli tipici e del territorio,
come dimostra l'offerta di birre artigianali e di etichette di pregio.

Disponibile anche una buona scelta di piatti pronti freschi prepa-
rati nel laboratorio del vicino jpercoop (nel c.c.i di fronte).

SEMPLICITA ESPOSITIVA Con un layout semplice e informale e
un’atmosfera quasi “casalinga”, Tutto Coop Solo Food vuole
offrire ai suoi frequentatori un’atmosfera piu intima e votata
alleccellenza, nella quale rapidita nel fare la spesa, qualita dei
prodotti e occhio al risparmio non sono concetti antitetici. Per
maggiore chiarezza, il display del negozio non utilizza la consue-
ta suddivisione per famiglia merceologica, bensi le diverse linee
che segmentano l'offerta di prodotti a marchio Coop -Viviverde,
Fior fiore, Solidal ecc- vengono singolarmente valorizzate, nei
diversi scaffali, per dare maggior risalto ai contenuti valoriali di
ogni singolo sottobrand ed item. Davide Bernieri
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GOLDEN LADY

per un busmess., senza smagliature!

MUCMA
TECNOLOGIA

meoluzonana
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Sisal Wincity Eat.Drink.Play
Grattacielo Terrazza
Martini piazza Diaz
Milano

Mgq: 900

Orari:
lun-dom 10,00-02,00

w0 »

GUARDA LO STORE
WINCITY
SU GDOWEEKTV.IT

Wincity, non luogo dove

Alle spalle del Duomo, al livello strada di uno dei palazzi piu
celebri della citta come il Grattacielo della Terrazza Martini, Sisal
ha aperto il suo flagship (il secondo dopo Roma): Wincity, uno
spazio polifunzionale destinato ai classici giochi Sisal (slot ma-
chine, Enalotto, scommesse sportive, Win for Life, Superenalot-
to ecc), con una funzione di intrattenimento come suggerisce
il “sottotitolo” Eat.Drink.Play. Progettato da Paolo Lucchetta,
di Retail Design, Wincity si sviluppa su 900 mq per ospitare,
accanto alle postazioni gioco, un bar e un ristorante di circa 50
coperti. “Questo luogo & stato concepito nella convinzione che
il gioco sia parte della nostra societa come altri settori, quali
moda, design e food -precisa Lucchetta-. Per questo, abbiamo
voluto creare uno spazio fruibile per diverse occasioni d'uso,

con gradi di liberta variabili nelle differenti ore della giornata”.

OFFERTA Cosi, al centro, sotto un soffitto dal quale entra luce
naturale, si trova il banco del bar, le cui sedie, in alluminio, sono
state progettate pensando alle forme tipiche delle sedute delle
osterie italiane. Sulle pareti, video lottery terminal, particolar-
mente evoluti per velocita e qualita grafica. L’effetto scenografi-
co del’ambiente & garantito dalla presenza di Led variacolore,
che si “annodano” con la luce naturale e quella blu dei terminali,
riverberata dal soffitto nero, per garantire personalita allo spazio.
Molti gli spazi di comunicazione dedicati alla campagna Giocail
Giusto, anche per sottolineare un corretto approccio al gioco.

SVILUPPO Entro I'anno sono in calendario altre quattro aperture:
a Brescia, Pescara, Torino e Verona. Marina Bassi
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Prodotto italiano

Grandi ricette
firmate
Migliorcane.

CON VITAMINE E SALI MINERALI ﬁ PROCESSG
DIGESTIVO

Una rigorosa selezione delle materie prime

cﬂ.nsuﬂl'u. I"afferta I:Ii. ur1.produﬂa.nuluru|u,. m
priva di OGM, bilonciate negli apporfi MUSCOLARE
energelici & variegato nelle referenze che non

mancherd di suscitare linteresse del diente. g.‘ﬂ?;ﬂﬁh&E
Grandi ricette per grandi wvendite J PELO LUCIDO

firmate Migliorcane.

mm

www.morando.it


www.morando.it
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La tavola rotonda

sul tema della fiducia
tra consumatori

e imprese,

tenutasi nel corso
del 4° Consumer & Retail
Summit, organizzato
da Il Sole 24 Ore

in collaborazione
con Gdoweek,

Mark Up

e Trasporti.

Cosa vuol dire per i consumatori avere fidu-
cia in uninsegna? Quali gli elementi alla ba-
se di questa relazione? E come mantener-
la? Questi alcuni dei temi affrontati nel corso
della tavola rotonda "Obiettivo fiducia, le
domande del consumatore, le risposte del
retail' moderata da Cristina Lazzati, diret-
tore di Gdoweek, durante il 4° Consumer &
Retail Surmmit, lappuntamento annuale sui
temi caldi del retail organizzato da Il Sole
24 Ore in collaborazione con Gdoweek,
Mark Up e Trasporti. Hanno partecipato e
animato il dibattito Alberto Baldan, Dg la
Rinascente, Andrea Cipolloni, Dg com-
merciale Limoni Spa, Gianluigi Cimmi-
no, Ad Yamamay, Francesco Sama, Dg
Coin, e Stefano Stroppiana, Ad e partner
di Premium Retail.

COSAVUOL DIRE FIDUCIA? Qualita, ma soprat-
tutto corretto rapporto qualita/prezzo, varie-
ta dell'offerta, promozioni e sconti, assisten-
za personalizzata, attrattivita dellambiente:

questi alcuni degli elementi considerati
essenziali nel costruire la fiducia da parte
dei consumatori -interpellati  direttamente
da Gdoweek.tv attraverso alcune videoin-
terviste- che rappresentano anche per i
retailer driver essenziali di differenziazione
e distintivita.

IL PERSONALE LEVA STRATEGICA Centrale, nella
costruzione del rapporto di fiducia, la rela-
zione con il personale, una delle aree piu
delicate e spinose, evidenziata da alcuni
commenti dei consumatori. Difficile indicare
soluzioni valide per tutti: c'e chi, consapevo-
le di non poter essere specialista in tutte le
merceologie, preferisce affidarsi ai brand,
chi deve testare e spiegare nuovi format e
chi sa che la competenza delle proprie ad-
dette fa la differenza rispetto ai competitor, a
patto di evitare eccessive spinte su vendite
aggiuntive. Per certo, tutti stanno facendo
sforzi, anche se, a volte, i risultati non sono
cosi percepibili. Marina Bassi

Le nuove frontiere del trust management: Ia fedelta viaggia
con la fiducia per dimostrare ai clienti di essere dalla loro parte

"La fiducia rappresenta una
sintesi cognitiva espressione
della capacita dell'impresa
di “mantenere le sue pro-
messe”. Partendo da questa
premessa, Sandro Castaldo,
esperto di marketing e di
retail e professore ordinario
dell'Universita Luigi Bocco-
ni, durante il 4° Consumer &

Retail Summit, ha delineato le
nuove frontiere del Trust Ma-
nagement. Castaldo con I'Os-
servatorio Retailing della SDA
Bocconi ha messo a punto
un indice di fiducia, il Retail
Trust Index, per misurare ed
individuare gli elementi che
concorrono a definire la re-
lazione di fiducia tra insegna
e shop-
per. In
quest'otti-
ca, ¢ stata
condotta
un‘analisi,
a livel-

lo nazionale, su 983 casi di
insegne food (esclusi i di-
scount), di abbigliamento e
farmacie, sulla base di 1.400
interviste telefoniche. I risultati
mostrano come la fiducia nel
pdv sia direttamente correlata
alla fedelta all'insegna e ai PI,
arrivando anche ad estender-
si ad attivita collaterali. Certo
per raggiungere indici sempre
interessanti, & essenziale che
le aziende adottino strategie
di customer advocacy, che
facciano "sentire" al cliente di
essere "dalla sua parte".
Marina Bassi

4
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Sqp Irmusll.ll
THE PRIVATE LABEL BUSINESS

| clienti che frequentano e acquistano
brand presso comer all'interno di store

Rinascente sono, prima di tutto, clienti

Rinascente. E Rinascente, con le sue
suggestioni e la sua varieta d'offerta,
Alherto Baldan

la firma attrattiva per I'acquisto.

direttore generale o a
La Rinascente

Veniamo da due anni di grandi
cambiamenti, che ci hanno coinvolto
a 360°. Per il prossimo futuro il nostro
obiettivo sara quello di consolidarci

e mettere a punto la rete con i nostri
format Limoni e B Basic Beauty.

P
Q

Limoni spa
sforzi oggi sono indirizzati a dimostrare
che I'attivita negli store richiede

2 professionalita e pud evolvere.

Gianluigi Cimmino,
amministratore delegato
Yamamay

Avolte ¢ difficile far capire ai giovani
i percorsi di carriera offerti da insegne
come le nostre. Per questo, i nostri

Siamo soddisfatti delle perfomance
del nuovo Upim Pop, ma sappiamo
di dover mettere a punto alcuni aspetti.
L'obiettivo ¢ riuscire a offrire
% un condensato dei primi 20 settori top
’» list per coprire le esigenze quotidiane.

Francesco Sama W »
direttore gyenerale Coin VIDEO
Gruppo Coin

| centri commerciali di domani
richiedono innovazione e creativita
allo scopo di diventare dei luoghi

di destinazione, nei quali, accanto
al retail, giocano un ruolo crescente
I'entertainment e il tempo libero.

Stefano Stroppiana
Amministratore delegato »
e partner Premium Retail

P
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Nuova ricetta a base di LATTE proveniente da allevamenti aderenti a I[TALIALLEVA

Q[g ﬁ#&ﬂﬂ

B
inalpi®
Lo |le]]

_ MORETTA - CUNEO q

| latte diventa formaggio fuso
e si trasforma in 3 gustose varianti di fettine

|'.-?I-" ff " f'ﬂ-
In.ulnl

BERMARDI Comunicaziona - TO

UNA NUOVA VESTE GRAFICA PER RICONOSCERE AL VOLO 'ESCLUSIVA QUALITA IN.ALPI.
Prossimamente disponibili con un nuovo e accatfivante packaging, le fettine di IN.ALPI.
conservano tutto il sapore del latte grazie alla nostra esclusiva tecnclegia produttiva che utilizza
solo latte e formaggi naturali. Una juu[rh’: che ci rende non solo un punto di riferimento per i

consumatori, ma anche un partner di hiducia per la grande distribuzione e per I'industria, con
un'ampia gamma di prodotti.

UMNA GAMMA COMPLETA PER SODDISFARE TUTTE LE RICHIESTE DELLE DIVERSE IMNSEGNE:
sono disponibili vari formati e linee per i diversi utilizzi in cucina, dai toast alle ricette pid
fantasiose, anche nelle versioni “light” e gusto “emmental” per mpandere a ogni esigenza
di gusto, quulﬂu e benessere dei consumatori.

PARTNER IDEALE DELLA GRANDE DISTRIBUZIONE IN ITALIA E IN EURCQPA.
IN.AL.PI. unisce alla tradizione casearia della E, Invernizzi & C, una filosclia di
costanti investimenti, Offriamo elevati standard in ogni fase: dalla ricerca &
sviluppo alla preduzione, dal controlle qualitd al confezionamente personalizzate,
fino allo stoccaggio e alla logistica. Un’affidabilita garantita anche dalle

certificazioni UNI EN 1SC 9001:2000, IFS, BRC e UNI EN ISO 22000.

SISTEMA DI GESTIONE == _---5
PER LA SICUREZZA &\ o® & Lﬂﬂmnmi \‘
ALIMENTARE —JERC] £ AZIENDA

UNI EN 150 22000 565 ot UNIEN 150 7000


www.inalpi.it
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Coop lancia la campagna consumerista

"Acqua di casa mia" per sensibilizzare i consumatori
sul consumo di acqua del rubinetto e di fonti locali.

"Chi & leader ha piu responsabilita degli altri
e noi vogliamo giocare il ruolo di apripista,
sperando che altri ci seguano'. Cosi Vin-
cenzo Tassinari, presidente del Consiglio di
Gestione di Coop ltalia, spiega le ragioni che
hanno portato Coop a lanciare la campagna
Acqua di casa mia.

OFFERTA || primo passo ¢ la revisione delloffer-
ta nei 1.440 store per dare maggiore visibilita
alle fonti locali, secondo logiche da km zero,
ampliare le Pl, con bottiglie alleggerite, e ag-
giungere nuove merceologie: caraffe, filri e
gasatori per chi beve acqua del rubinetto.
CAMPAGNA EDUCATIVA "l punto di partenza di
questa campagna consumerista & informa-

%71 Coop ripensa

tivo ed educativo", precisa Aldo Soldi, presi-
dente Ancc-Coop. A conferma, oltre a "scaf-
fali parfant' nei pdv, con mappe delle fonti e
info sulle qualita dellacqua, una campagna
sia stampa sia televisiva -in onda per 4 set-
timane- con Luciana Littizzetto, altri materiali
pop (folder) ed attivita sul sito.

COSTI COME INVESTIMENTI "Sappiamo che que-
sta operazione implica costi e riduzioni dei
margini, ma li consideriamo investimenti, per
costruire un'offerta trasparente, consapevole
e conveniente tutti i giorni. Per questo, voglia-
mo individuare percorsi costruttivi con lldm,
per ridurre gli sprechi, non le possibilita di
scelta', precisa Tassinari. Marina Bassi

ltalia .
Luccher

e

¥ [ -
Dentro ¢ é una scelta df vita.

Agora Network e Gruppo Sun
entrano in Esd ltalia

| I | | |

ESD italia
Ennesimocambionegliequilibridelle supercentrali:
grazie allingresso di Agora Network e di
Gruppo Sun, Esd Italia (Selex, 8.385 mio €
al consumo nel 2009, e Acqua & Sapone, 995
mio €) aumenta la propria quota raggiungendo
il 15% (Fonte: Symphony IRI), al terzo posto
nella graduatoria nazionale. Per Agora Network
(Iperal, Poli, Sogegross e Tigros, 1.876 mio €
il giro d'affari 2009) si tratta di un ritorno, dopo
un sodalizio terminato nel dicembre del 2007, a
favore di una partnership con Carrefour Italia
allinterno di Gd Plus, fino al suo scioglimento
lo scorso dicembre (dopo l'uscita di Finiper)
e la creazione di CSA, all'inizio di questanno,
necessaria per chiudere il triennio di partnership
con Carrefour, ma che ha portato all'adesione
di Gruppo Sun (Cadoro, Grandi Magazzini
Superconti, Italmark, Magazzini Gabrielli ed
Orvea, 250 store, 1.330 mio € nel 2009), a sua
volta, orfana di Intermedia. Presidente di ESD
ltalia € confermato Riccardo Francioni, mentre
Marcello Poli (Poli) e Sergio Reale (Acqua &
Sapone) ricoprono l'incarico di vicepresidente.
Gli accordi commerciali partiranno dal prossimo
primo gennaio.

LE NOSTRE CONFEZIONI.
CON I PIEDI PER TERRA, COME NOI.

Completa e di forte impatto,
la gamma Italia Zuccheri
da ordine allo scaffale,
anche grazie alle confezioni
flow pack stand up.

ltalia
uccheri

I

Dentro ¢ ¢ una scelta di vita.
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Stefano Moretti,
amministratore
delegato

Picard ltalia.

“Abbiamo appena ripreso lo sviluppo: per il momento continuia-
mo a puntare su Lombardia e Piemonte, ma contiamo di esten-
derci anche al centro e di rafforzarci ancora a nord” spiega a
Gdoweekm@il Stefano Moretti, Ad di Picard ltalia, insegna
internazionale specializzata nella distribuzione di surgelati, che
da noi opera con 29 pdv concentrati in Piemonte, Lombardia,
Emilia-Romagna e Friuli Venezia Giulia. Entro la fine del’anno
sono previste altre 3 nuove aperture e dieci nel 2011.

Qual ¢ la forza del vosiro successo? “Si basa su tre pilastri: la
gamma di 850 prodotti da specialista, dall’antipasto al dolce, la
rete di negozi di prossimita e, owiamente, il servizio”.

E Ia priorita oggi & ... ? Crescere con format innovativi e ampliare
l'offerta merceologica.

State inserendo nuove referenze, quindi? “Si. A novembre lance-
remo la linea Pasta box, monoporzioni vendute in pack a forma
di box con la forchettina, che si possono cucinare al micronde.
II'lancio riguarda al momento 3 referenze da 300 grammi, con
ricette tipicamente italiane, quali caserecce al pesto rosso,

GQuardini

Lo passione prende Forma.

Picard Italia: ampliamento
della rete e dell'offerta
le priorita del futuro

penne al pomodoro e mozzarella e pipe con formaggi e spi-
naci. Inoltre, abbiamo mantenuto un posizionamento di prezzo
interessante: ogni monoporzione costa meno di due euro. Le
prossime mosse si concentreranno su verdura e pesce”.

State lavorando anche a livello di comunicazione® “Si. Stiamo
rivedendo la comunicazione a livello di pack, per garantire infor-
mazioni a 360°, da quelle nutrizionali ai suggerimenti sulla pre-
parazione, compresi ingredienti e consigli per la conservazione.
Questa operazione terminera entro i primi mesi del 2011”.

In un momento di crisi come I'attuale, che incidenza ha avuto sulle
vostre performance I'attuale crisi in atto? “Il mercato del surge-
lato pesa il 3% di quello alimentare che, lo scorso anno, per la
prima volta ha registrato una regressione. Per noi, invece, il 2009
non ¢ stato cosi difficile: abbiamo difeso la nostra posizione e
siamo partiti con I'espansione. | comparti che hanno sofferto
meno sono stati I'etnico, il salutistico e i piatti pronti. Il 2010 va
decisamente meglio e speriamo che la tendenza si confermi

fino a fine anno”. Alessandra Bonaccorsi

IL DECORO CAMBIA COLORE CON IL CALORE!

Ti dice quando sformare e quando & meglio non toccare

= = __i]"r .
Juardini
La passione prends Farma

www.guardini.com
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La Nuova Linea...

...di pennarelli SUPERLAVABILI CARIOCA.

Con l'inchiostro superlavabile che si lava dalla pelle, solo con I'acqua
e senza I'utilizzo del sapone, i pennarelli Carioca

non si fissano alle fibre e sono facili da eliminare
dalla maggior parte dei tessuti.

Ly |

w.carioca.it
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Gruppo - Insegna
+ tipologia

AREA1
Carrefour
Carrefour Express
Superette

Chico Mendes srl
Altromercato
Superette

Lidl
Lidl
Discount

Rewe
Billa
Supermercato

AREA2

Coop Consumatori Nordest
Tutto Coop Solo Food
Superette

NON FOOD

Cdc

Cash&Carry
Elettronica di consumo

Feltrinelli
Feltrinelli
Libreria

Milano

Milano

Torino

Torino

Parma

Pontedera (Pi)

Treviso

250

100

700

700

200

400

350

a cura di Alessandra Bonaccorsi

caratteristiche

In assortimento, 4.100 referenze

di cui 3.600 per il food

800 referenze di cui 200 food
€ 600 non food. Previsione
di fatturato: 200.000 euro
1.200 prodotti in vendita,
food e non food

Numero referenze

non disponibile

1.000 articoli in assortimento

Piu di 4.000 referenze

in assortimento

35.000 libri in vendita, 3.000

home video, 1.500 titoli musicali

servizi

Lun-sab 8.00-21.00.
Domenica 9.00-13.30 e 15.30-
19.30

Lunedi 15.00-19.30. Mart-sab
10.30-19.30. Tra i servizi liste nozze
e bomboniere

Lun-sab 8.30-20.00

Lun-sab 8-20. Domenica aperto

in base a deroghe. Parcheggio
gratuito su due livelli, con 100 posti
auto

Lunedi 14.00 - 21.00. Mart-dom
9.00-21.00. Il parcheggio del
centro commerciale Euro Torri
ospita 3.200 auto.

Lun-ven 9.00-18.00. Nel parcheggio
disponibili 40 posti auto. Presente la
Cdc University: struttura allestita per
la formazione dei rivenditori.

Lun-ven 9.00-19.30. Sabato 9.00-
20.00. Domenica 10.00-13.00
e 16.00-20.00

Tre casse.
Dieci collaboratori
impiegati

Una cassa.
Due addetti full time
e uno part time

nd

Quattro casse.
33 addetti

di cui 9 full time
e 24 part time

Due casse
e otto addetti

Due casse
e quattro addetti

Due casse
e otto addetti



www.cantinemaschio.it
www.cantinemaschio.it
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Gruppo - Insegna localita ma caratteristiche servizi casse e addetti
+tipologia
Gruppo Coin Milano 1.630 Numero referenze Lun-sab 9.00-20.00 21 addetti
Upim Pop non disponibile
Emporio
Gruppo Coin Roma 2237 Numero referenze Lun-sab 9.00-20.30 23 addetti
Upim Pop non disponibile
Emporio
Pepe Jeans London Roma 150 In vendita 650 prodotti Lun-dom 10.00-20.00. Una cassa
Pepe Jeans e nove addetti
Specializzato abbigliamento
Risparmio Casa Invest Latina 3.800 20.000 referenze totali. Lun-dom 9.30-10.30. Nove casse
Iper Risparmio Casa Il fatturato previsto & Il parcheggio ospita 200 auto e 16 addetti
Discount non food di 10 milioni di euro full time
Stroili Oro Roma 300 Per oreficeria e gioielleria 2.700 | Lun-dom 9.30-20.30 Due casse
Stroili Oro referenze; gioielli in argento, e dieci addetti
Gioielleria bigiotteria e acciaio hanno 4.400

referenze, brand orologi 2.000

e brand gioielli 1.200

La spazzola adesiva T OQIRINA IN TV dai 24 ottobre al 13 novembre

su Mediaset e Mediaset digitale terrestre

Sopra il vestito...niente.



http://solutions.3mitalia.it/wps/portal/3M/it_IT/EU-Scotchbrite/Home/?WT.mc_id=www.scotch-brite.it
http://solutions.3mitalia.it/wps/portal/3M/it_IT/EU-Scotchbrite/Home/?WT.mc_id=www.scotch-brite.it
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| giusto spazio per ogni prodotto

RITTER SPORT NOCCIOLE INTERE, DA SEMPRE, IL PRODOTTO CON LE ROTAZIONI PIU ELEVATE

Dare il giusto spazio ai prodotti con
elevate rotazioni permette maggiori
profitti e la soddistazione di tutti i

consumatori.

L'IMPORTANZA DELL'OUT OF STOCK

COMPORTAMENTO DI ACQUISTO IN ASSENZA DEL PRODOTTO A SCAFFALE
fonse: AL MIELSEN

PERDITA RIVENDITORE 43%

" PERDITA PRODUTTORE 31%

20% 20%

17%

COMPRA ) COMPRA NHON COMPRA COMPRA | COMPRA UN ALTRO
1M SEGUITO MNELLD IMN UM ALTROD UMALTRA MARCA  PRODOTTO DELLA
STES3O MEGOIID MEGQIID STEESA MARCA

-
('f'
‘ﬁﬁ‘
Ceg’
0oy e

RITTER SPORT Nocciole Intere
é anche nel formato da 250 g

wwwritter-sport il

Rstes
SPORT

QUADRATO. PRATICO. BUONO.


http://www.ritter-sport.it

CARNE INGLESE-QSM
_ wwiweblexit

N QUALITY
™ STANDARD
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Marco Bemabino,
direttore marketing
e commerciale

del gruppo Coswell.

1T QUALITY
™ STAMDARD

-

Agne_llu Inglese QSM

Una scelta di qualita

WA

DePU RAT

Il marchio
della Fondazione
\eronesi apparira

sui pack di tutti
i prodotti L'Angelica.

"Il benessere € da sempre la mission delllstituto Erboristico L'Angeli-
ca, la cui R&S studia da oltre vent'anni le proprieta delle piante officinali
-spiega Marco Bernabino, direttore marketing e commerciale del Grup-
po Coswell- per tradurle in una gamma di prodotti che ha consentito al
brand di raggiungere una quota del 20% nel mercato dei prodotti salutisti-
ci nel canale gdo, e di essere leader nelle tisane con una quota del 42%".
Un settore, quello dellhealth food, che solo nel canale gdo vale oltre 100
milioni di euro, e che continua a evidenziare crescite a doppia cifra anno
su anno. Di qui lidea del gruppo bolognese di celebrare il 30° anniversario
del marchio /stituto Erboristico L'Angelica con una operazione di comarke-
ting tutta allinsegna del benessere, o per meglio dire della prevenzione.
RECIPROCITA "L'accordo siglato con la Fondazione Umberto Veronesi -pun-
tualizza Bernabino- nasce dalla comune volonta di promuovere stili di vita,
e quindi anche alimentari, sani. Cosi, oltre a riportare il marchio della Fon-
dazione sui packaging dei prodotti, nel corso del 2011 verranno condotte
operazioni congiunte, in un'ottica di promozione reciproca. Per esempio,
stiamo pensando a uno special pack per Active Caps (integratori in tappo,
ndr) attraverso il quale veicolare un folder della fondazione intitolato Bevi
pit acqua".

La partnership tra L'Angelica e Fondazione Veronesi, nata nel 2003 con
l'obiettivo di migliorare la qualita della vita attraverso la ricerca e la divulga-
zione scientifica, si configura quindi non tanto come I'ennesima iniziativa di
charity fine a se stessa quanto come una scelta dell'azienda di rafforzare il
proprio posizionamento nellarea della sostenibilita. Fiorenza De Vincenzi

Carne tenera e gustosa,

I'English Lamb & il risultato

di una lunga tradizione
nell'allevamento e di un'industria
all'avanguardia.

Presente tutto I'anno sul mercato,

Il 12 ottobre Sutter ha inaugurato in C.so
Garibaldi 59 a Milano il temporary shop
lISalvambiente. || negozio rimarra aperto
fino al 23 ottobre e accogliera iniziative
promozionali in collaborazione con Legam-
biente per sensibilizzare il pubblico sulle
tematiche ecologiche, facendo conoscere
la nuova gamma Emuisio liSalvambiente. Gli
altri partner delliniziativa sono Maistri, Tau-
rus, Swiss Diamond e Jura. Si tratta del
primo temporary aperto da Sutter, come
spiega I'Ad Aldo Sutter, “per noi era impor-
tante ascoltare il consumatore, informarlo e

cominciare
a comuni-
care in mo-
do nuovo,
molto piu giovane e moderno, perché tale
¢ il mercato nel quale stiamo entrando con
lISalvambiente”. | nuovi detergenti, infatti,
eliminando I'acqua -che sara il consumato-
re ad aggiungere-, riducono costi logistici,
a vantaggio dellambiente e del portafogli
dei clienti, ma richiedono al consumatore
un (seppur minimo) cambiamento delle
abitudini. BT

questo prodotto garantisce
alti standard qualitativi ed &

disponibile in diversi tagli che

si prestano per un'infinita
di ricette gustose.

EGLEA

EBLEX in Italia: Jeff Martin

www.eblex.it - info®@eblex.it

. QUALITY
smnw.m

_—
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Marzanino Cirio.
Nuovi “sughi d’autore’

S
f%ﬂ:fr iglia!

CLASSICO

MARZANINO. UN PROTAGONISTA ESCLUSIVO DAL GUSTO IRRESISTIBILE.
Cirio da sempre sinonimo di esperienza e alta qualita presenta una nuova emozione dal gusto unico:;
i sughi pronti Marzanino. I Marzanino & un pomodorino speciale, di qualita pregiata, dal sapore dolce
e dal profuma intenso, Un'esclusiva Cirio che rende straordinaria ed inimitabile la nuova linea di sughi
pronti. Una bonta fatta ad arte dal sapore autentico!

whanw_cirio it

CIRIO

VERACE DAL 1856

SHVARD CUIDONE & ASS


www.cirio.it
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da abbinare.

Fare cultura di prodotto: € il ruolo spesso assunto dalle
aziende leader per informare i consumatori sulle caratteri-
stiche qualificanti di prodotti e processi in modo da indurli
ad acquisti piu consapevoli e soddisfacenti e, quindi, per
fidelizzarli. Nel mondo del vino, del caffé o del cioccolato,
le esperienze di questo tipo non si contano, mentre € ine-
dito limpegno che Leaf Italia ha deciso di mettere sul tor-
rone. "Con il marchio Speriari -spiega Enrico Manfredini,
responsabile marketing prodotti da ricorrenza del Grup-
po- siamo leader incontrastati di un mercato da 75 mio di
euro, di cui 55 realizzati in gdo, dove deteniamo una quota
a valore prossima al 43%. Di qui, limpegno dellazienda
a valorizzare un portfolio prodotti che oggi consta di 18
tipologie di torrone in stecca e di 9 di torroncini, declinate
poi nei diversi formati. Non a caso, attraverso la diffusione

SCOPRT

& o
T =

| giovani
nrogettano

il retail
del futuro

Speriari: per ognitino
ditorrone, il giusto
accostamento
"spiritoso”

del profilo organolettico di ciascun prodotto, intendiamo
esaltare la varieta, oltre che la qualita, dellofferta’.

PROFILO SENSORIALE Si scopre cosl, per fare un esempio,
che il Classico di Cremona e speziato nelle note di testa,
mentre in quelle finali emergono gli agrumi. "Sono queste
le note che hanno suggerito gli accostamenti ai vini -dice
Manfredini- prima ancora della consistenza e della frutta in
guscio utilizzata nelle varie tipologie di torrone. Gli accosta-
menti sono definiti per contrappunto o per complemento
per esaltare lampiezza di gusto, mai in sovrapposizione
cioé dolce su dolce per evitare lo stucchevole". Primo esito
del progetto & lattivita di in-store promotion, pianificata da
meta novembre a Natale, con esposizioni preferenziali in
550 pdv e 2.500 giornate di attivita con hostess in 300 pdv

selezionati. Fiorenza De Vincenzi

SPONSOR

Firn & Socurity

award 2010

“elajy
| giovani brogettano il retail del futuro

GDOWEEI

Un laboratorio di idee in collaborazione con
Universita Bocconi Politecnico Universita Universita

di Milano- di Milano- degli Studi LUM Jean Monet
Facolta Facolta di Parmaa di Casamassima (BA).

di Economias’

del Design3

Facolta di Economias

!-R[ﬂWiHETHL

Facolta di Economia-
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| vassoi metallizzati Cuki, adatti per feste

e aperitivi a base di fingerfood, sono disponibili
nelle classiche tonalita oro e argento, i vassoi
hanno un decoro sobrio, forma esagonale

e vari formati specifici per 6, 10 e 12 porzioni.

SU WWW.GDOWEEK.IT

| BENI DI CONSUMO
La rassegna
delle novita di prodotto

Inviateci i vostri prodotti

informazione commerciale

Il surimi Corayasi
declina “alla genovese”

Grande novita da Coraya, market leader nel
segmento surimi fresco naturale (fonte IRI,
totale Italia 1+S+LS AT 09/2010). La marca di
punta di Alliance Océane (Gruppo Soparind
Bongrain) ha appena presentato una ricetta
decisamente nuova e originale: il pregiato su-
rimi Coraya impreziosito da basilico genovese
Dop in poco olio. La novita di prodotto -dedica-
ta a target group moderni e metropolitani, quali
ragazzi evoluti e donne con doppio ruolo- sta
gia conquistando i favori del pubblico di riferi-
mento: 80% di intenzioni di acquisto positive

E-MAIL

Adatti a tutte le preparazioni fredde (non vanno
utilizzati in nessun tipo di forno), lavabili

(non in lavastoviglie) e riutilizzabili, i vassoi Cuki
sono proposti al pubblico a partire da 5,80 euro.

ed un sapore che gratifica il palato di coloro
che I’hanno gia provato (4,2/5 EMG 09).

Prodotto Surimi
Brand Coraya
Linea Bocconcini di mare
Produttore/distributore Alliance Océane (gruppo Bongrain Soparind)
Referenze 2
Pack Vaschettada140g
Plus Basso contenuto di olio, originalita della ricetta, qualita
surimi e basilico Dop Genovese
Lancio Magyio 2010 [Genovese) / Marzo 2011 (nuova referenzal
Canalizzazione Gdo e normal trade
Comunicazione Campagna stampa nazionale, in-store promotion

informazione commerciale

3int: Riunione serve
un tris di salmoni pregiati

Aceto di mele harrigque
MONARI&FEDERZONI

Fiore all’occhiello della linea produttiva
dellaustriaca Mautner Markhof, I'aceto

Il piacere di assaporare tre diverse raffina-
tezze in un solo momento. Il nuovo Tris di
Salmone Affumicato Riunione combina in
un’unica confezione le qualita piu pregia-
te di una specialita ittica che tutti amano
vedere sulla tavola specialmente nei giorni
di festa: il gusto selvaggio del salmone
, canadese, quello intenso dello scozzese e
quello delicato del norvegese. Un connubio
di sapori diversi che offre molti spunti per
dare libero sfogo alla creativita: il prodotto,
infatti, si propone quale soluzione mirata per
un antipasto di Natale da gourmet, in grado
di incontrare le preferenze di tutti gli invitati,
anche di quelli piu esigenti.

Prodotto Tris di Salmone Affumicato (Canadese,
Scozzese, Norvegese)
Brand Riunione Top Quality
Produttore/distributore Riunione Industrie Alimentari
Pack Busta sottovuoto in astuccio litografato da150 g
Shelf life 40 giorni

Plus Specialita che fa assaporare 3 varieta di salmone
affumicato pregiato
Prezzo €990
Lancio Novembre 2010
Canalizzazione GD, DO, piccolo dettaglio
Comunicazione n store prometion, comunicati stampa

di mele barrique e caratterizzato dall’alta
qualita delle materie prime utilizzate, da un
processo produttivo controllato in tutte le
fasi, nel rispetto di rigidi standard attestati
anche dalla certificazione internazionale
IFS, e dal lungo periodo di maturazione

in botti di rovere di piccola dimensione.

liNovello & wm »
APICOLTURA CASENTINESE

L'idea dell'azienda toscana L~
-specializzata nella produzione
di mieli biologici di qualita- - =
€ quella di applicare il concetto
del novello al mondo
del miele. Rivolta a un pubblico
di estimatori, la linea
si compone di due referenze,
in commercio solo da ottobre
a dicembre 2010: acacia
e millefiori, rispettivamente raccolti
a maggio e a giugno 2010.
Entrambi in vaso da 750 ml.



mailto:infoclienti@alliance-oceane.com
www.lariunione.it
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www.formazione.ilsole2dore com/summitimpresefuoricasa

SUMMIT 2010 IMPRESE FUORI CASA

PROGETTO FUTURO

Z40OREFORMAZIONE|EVENTI
HO.RE.CA.

Le nuove sfide competitive per bar, alberghi, ristoranti e collettivita

Milano, 8 novembre 2010

Sede del Gruppo 24 ORE - Sala Collina - Via Monte Rosa 91 - ore 9,30 - 19,00

9,30 |luoghi del fuori casa: scenari attuali
e futuri

Le tendenze internazionali e le
opportunita per le imprese italiane

10,45 Verso la ripresa, strategie distributive
non convenzionali
Come fidelizzare la clientela
e migliorare la marginalita

1" SESSIONE CAFFE’ LETTERARI

12,15 Incontri in contemporanea

= Saper vendere un prodotto premium
con ricette esclusive

= Tecnologie che ridefiniscono 'esperienza
dell'ospite in camera e generana
nuove opportunita di guadagno

»La sala da cenerentola a principessa:
tecnologie, metodiche e formazione .
per trastormare un‘area passiva in una strategica

« EXPO 2015: una grande opportunita
per le aziende di ristorazione abituate
a lavorare sui grandi numeri

" SESSIONE CAFFE' LETTERARI
14,00 Incontri in contemporanea

* Rinnovare il locale: soluzioni su misura e formule
di finanziamento commerciale

= Quale opportunita e vantagqi offre I'affiliazione
ad un Brand

MAIN SPONSOR

sky

= || Food tra gusto E:_il:!Entitél cuiinari:gl, o
le nuove opportunita per essere pill competitivi

= Come migliorare la soddisfazione dell'utente
della ristorazione collettiva

T* CESCINME TAFFS ETTERAR
o w "‘!...L.II-\.-. GArFFE i :I-...'||||

15,00 Incontri in contemporanea

+ Come ottimizzare il lavoro e migliorare
la marginalita con le nuove tecnologie

* Rivitalizzare il momento della prima colazione
con prodotti e attrezzature di “nuova generazionge”

* La cucina pervisionale: Tecnologie e nuovi
process) produttivi a vantaggio del profitto

» Ecologia+Economia. Come operare scelte
sostenibili pud tradursi anche in una formidabile

leva economica per le aziende
SESSIONE PLENARIA

16,00 Il consumatore di domani: vecchie e nuove
abitudini di consumo
Come cambiano gli stili di vita e I'impatto
sui luoghi di consumo nell’era Web 2.0

17,30 Tavola Rotonda
Qual & la prossima tendenza che verra
abbandonata dagli chef?

18.15 Presentazione de La Guida ai Ristoranti
de Il Sole 24 ORE, edizione 2011

19,00 Conclusione dei lavori

SPONSOR EXHIBITOR EXECUTIVE SPONSOR
; st B ALMA

ACTIVE fusionc’/ " MICIOS |IFIDeELIO RIOIDIA & v HUA'I.“

feucrs -

IN COLLABORAZIONE CON

PIANETAHOTEL

RC [

Riﬁl{_l_l_'_.{l_tll_i

La partecipaziong all'evento & libéra @ gratuita find a esaurimento posti

Per iscrizioni @ maggiori informazioni visita il sito: www.formazione.ilsole24ore.com/summitimpresefuoricasa

1l Sale 24 ORE Formarsne
=l LlE Servizio it

‘ Tol 02 5560, 1647 - Fax 02 7004 8601
ﬂln#’nﬂ:pma’ sioiRlormanonae dyslellore com

e |G Ao dsile e Com
i Brparnala it
Sl (08 FTRIS 6 gealed Camibas 150 A g

GRUPPQEZTORE
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Geva: una Gontrol Tower
a supporto dei servizi logistici

E operativa ad Assago (Mi) la Control Tower di Ceva Logistics, un
hub di informazioni innovativo e integrato con un controllo avan-
zato di funzioni, per supportare tutti i servizi logistici. La Control
Tower consente di controllare operazioni logistiche fondamentali,
sia a livello nazionale che internazionale, attraverso un unico co-
ordinamento centrale. L’hub ¢ stato sviluppato per offrire ai clienti
alti livelli di servizio e assicurare, al tempo stesso, un’ulteriore
capacita di ottimizzazione dei costi. L’'investimento per la sua rea-
lizzazione & stato superiore ai 6 milioni di euro.

TRE AREE OPERATIVE La Control Tower (vedi rendering nellimmagine
in alto) & strutturata in tre aree, ognuna con funzioni specifiche:

B Area Rossa: monitoraggio e ottimizzazione di tutto il trasporto,
inclusi il network di trasporti nazionali e internazionali e gli obiettivi
economici. Questo consente una gestione ottimale dell’intero pro-
cesso di trasporto.

B Area Blu: pianificazione e ottimizzazione del flusso, approccio
“4PL” e gestione del trasporto nazionale e internazionale.

B Area Grigia: monitoraggio degli allarmi durante le fasi di tra-
sporto, incluse le CCTV in tempo reale abilitate al trasporto ad alto
valore e al monitoraggio dei magazzini.

MONITORAGGIO La Control Tower permette alle aziende stretto
monitoraggio di ogni singola operazione logistica per ottenere la
massimizzazione di tutto il trasporto. Enrico Sacchi

E online il nuovo sito di ltalia Zuccheri (Grup-
po Coprob), a seguito di un completo restyling et
di immagine, dalla creativita della campagna
stampa, alla rivisitazione degli slogan, fino alla
nuova immagine del pack.

GRAFICA ANIMATA Realizzato dall’agenzia Chapeaux, il sito (www.italiazuccheri.
it) si caratterizza per la grafica animata di forte impatto, basata sul gioco dei colori
rosso, verde e bianco della bandiera italiana: un chiaro richiamo alla filiera tutta
italiana. Il menu principale & suddiviso in quattro principali sezioni attraverso le
quali & possibile accedere a tutte le informazioni su Italia Zuccheri e sui prodotti
offerti. Larea dedicata alla comunicazione riporta I'attuale campagna pubblicitaria
(vedi immagine) per la quale € stato investito di 1 milione di euro.

wwwe lariunione it

R;nlnjg_ne

Riunione Industrie Alim
Via G 3, S0E - 18185 C


www.lariunione.it
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Come contenere i costi aziendali, e nello stesso tempo man-
tenere un'impostazione orientata al cliente? La risposta, per la
grande distribuzione e lindustria manifatturiera, € la figura del
category manager. Se ne e parlato presso Epson, nel corso
di una tavola rotonda dedicata al category management come
viene descritto nel nuovo testo di Giovanni Atti intitolato “Il
Category Management nella grande distribuzione e nellindu-
stria manifatturiera” (pubblicato con la collaborazione di Epson,
UniCredit, Ilbom, Finmeccanica e con i contributi di Gruppo
Pellegrini e Paolo Astori).

RUOLO CHIAVE DEL PROCUREMENT Il libro espone il modello stan-
dard in otto fasi, sviluppato da Partnering Group ¢ o adatta ai
diversi contesti aziendali. Partendo dal ruolo chiave che svolge
il procurement, secondo questo modello di gestione, integrata
delle forniture, Giorgio Ascoli (Ceo Executive) ha posto laccen-
to sull'orientamento al cliente come valore dellazienda nel suo
complesso, non del solo settore marketing.

CLIENTE AL CENTRO L'azienda piu redditizia, infatti, € quella impo-
stata intorno al cliente, mentre i risultati di chi da la priorita al fat-
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turato, al margine o al profitto sono statisticamente piu deludenti.
I modello del category management impone quindi un controllo
elevato su molti e diversi aspetti del processo che porta un
bene ad essere acquistato, per gestire il quale sono disponibili
software specifici.
PIATTAFORMA WEB Executive sta, infatti, realizzando insieme a Ep-
son una piattaforma web (online da ottobre, www.powergd.it, ma
accessibile dal 1 gennaio 2011) per la gestione dei pdv secondo
le direttive del category management. Questa dovrebbe con-
sentire lintegrazione dei flussi logistici, commerciali e informativi,
dal prodotto fino allo scaffale, tenendo presenti le specificita di
ciascun punto di vendita, schedate con un sistema palmare. |l
presupposto & naturalmente la condivisione dei dati di sell out.
Tra i supporti alla gestione degli approwvvigionamenti, presentati
in occasione della tavola rotonda, da citare anche la piattaforma
elettronica a base web di UniCredit, Trade Purchase, grazie alla
quale il merito di credito del buyer permette al piccolo produttore
di accedere a finanziamenti a un costo pitl conveniente.

Barbara Trigari
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