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NUOVI STILI DI VITA HANNO FAVORITO LO SVILUPPO DEL FORMAT IN GRADO DI ASSICURARE UNA SPESA VELOCE

La superette torna protagonista
nella distribuzione alimentare

Alfredo Renzetti

$evoluzione demografica e la
congiuntura economica de-

gli ultimi anni hanno contribuito a
modificare profondamente i com-
portamenti di acquisto della po-
polazione italiana. La crescita

1. Percezione di facilita
d'acquisto

2, Conl'obiettivo di creare
nuovi segmenti
d'offerta

esponenziale degli anziani, il mag-
gior coinvolgimento della donna
nel lavoro, la sempre maggiore
frammentazione della famiglia, la
diminuzione del reddito familiare
hanno favorito l'affermarsi di nuo-
vi stili di vita e di conseguenza, di

nuovi formatidivendita. Fraiqua-
li spicca la superette, in grado di
assicurare un servizio di spesa ve-
loce basata sia su unacerta facilita
e rapidita nella individuazione dei
prodotti necessarial consumatore
nei momenti di necessita (spesa di
emergenza), sia sulla possibilita di
sfruttare orari di apertura comodi,
sia su una generale comodita nel
raggiungere il punto di vendita
(anche a piedi).

SEMPLIFICAZIONE

E FACILITA D’ACQUISTO

Un format che cerca di rispondere,
per la comoda localizzazione, alle
esigenze di scarsa mobilita delle
persone anziane e ai bisogni di
quanti, comeigiovaniele persone
che lavorano, desiderano fare una
spesa quotidiana e veloce. Un for-
mat che intende proporre, quindi,
una semplificazione della spesa,
creando nel contempo la percezio-
ne della facilita dacquisto attra-
versolariduzione dei tempi d'atte-
sa del cliente neij vari reparti mer-
ceologici presenti allinterno del

negozioerichiedendoal consuma-
tore un basso impegno di tempo
per trovare una soluzione ai pro-
blemi quotidiani del pranzo, della
cena e degli altri momenti di con-
sumo. Ma che pud rispondere an-
che alla curiosita e alla sorpresa
della spesa grazie alla dinamicita
dell'offerta (in altre parole, deve
far trovare con facilita l'affare).

IL FATTORE

DI COMPETIZIONE

Lobiettivo di base della superette
& quello di realizzare nuovi seg-
menti d'offerta, spostando il con-
cetto di offerta dal prodotto a un
concetto pit articolato che com-
prende le forme divendita, la tipo-
logia delle attrezzature, 'ambien-
tazione, 'esposizione, le modalita
di consumo ecc. Tutti fattori, que-
sti, che concorrono ad arricchire il
valore dell'offertadel repartoeche
divengono il vero fattore di com-
petizione. All'interno del formato
sivanno sviluppando, inoltre, nuo-
vi segmenti dofferta: quelli dei
prodotti confezionati di giornata

BTN
Artigianalitd e preparazione
giornaliera caratterizzano l'offerta
di alcuni reparti

(allinterno del pdv) ad alto conte-
nuto di artigianalita. Dalla gastro-
nomia confezionata (take away) ai
formaggi preincartati, dai salumi
preimbustati alla IV e V gamma
nell'ortofrutta, dai pronti da cuo-
cere nelle carni alla pasta fresca. ®

Il servizio é centrale nel rapporto con il consumatore

INSEGNA GRUPPO ASPETTI DISTINTIVI TARGET DI RIFERIMENTO OBIETTIVI A MEDIO TERMINE

Gonsolidare la posizione sul mercato
mantenendo la numerica del punti di

Prevale il target non familiare (anziani, single,
professionisti). La collocazione del pdv

Offerta incentrata sui prodotti alimentari
e sui freschi. Politica assortimentale

CRAI orientata al servizio. Rispetto ambientale determina il profilo socio-economico vendita
con EcoPoint (spesa sfusa)
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Anna Bertolini

'rra i format in portafoglio di
gruppo Sisa, le superetteain-
segna Issimo ben interpretano il
coricetto di prossimitd alla base

PER LE FAMIGLIE

791 pdy il numero di superette a
: insegna Issimo
239.530 mq la superficie
complessiva

o

* Semplicita e immediatezza

+La comunicazione non si

discosta dalla linea del
gruppo

Anna Bertolini

N egli ultimi anni si & assisti-
to a un ritorno da parte del
consumatore alle superette ri-
cercando relazione personale e
semplificazione del momento di
acquisto in contrapposizione al-
I'ampia ma a volte disorientante
offerta delle grandi superfici.
Sulla scia di questa evoluzione le
superette Crai vantano apprez-
zamento da parte dei consuma-
tori con un'offerta centrata sui
prodottialimentatie sui freschi.
Su 2.500 punti di vendita Crai,
rappresentano una quota pari a
39% siain numerica si in superfi-
cie con una presenza maggiore

ottobre_2009
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Issimo di Sisa @ sinonimo di servizio
al consumatore e capillarita territoriale

della vision aziendale. Rappre-
sentano, infatti, una giusta solu-
zione per quei consumatori che
preferiscono fare la spesa vicinoa
casa o all'ufficio trovando un as-
sortimento sia di prodotti di mar-
casia distore brand (9% dell'offer-
ta & composta da private label),
con una proposta assortimentale
che si qualifica nei freschi per il
35%. Dedicata al target famiglie
perlesuepeculiaritadivicinatoe
di offerta, I'insegna Issimo inci-
de sul fatturato del gruppo per il
42% (4.289 mio di euroil fatturato
2008).

LA RETE DISTRIBUTIVA

Sisa & costituito da sei centri di-
stributiviche formanola struttu-
ra portante del gruppo. Attraver-
so questi presidi & in grado di ga-
rantire la propria presenza sul-
I'intero territorio nazionale con

in area2paria 32,6% seguita dal-
I'area 1 con una qtiota del 26,4%.
Da segnalare anche una presen-
za all'estero (Ch) che si attesta al
15,6% sul totale rete,

L'OFFERTA

La politica assortimentale & orien-
tata al servizio e privilegia il para-
metro di copertura delle categorie
e relativi segmenti nonché i for-
mati medio-piccoli (mono consu-
mo, trasporto a piedi ecc.). In fun-
zione della sua collocazione (citta,
localita turistica) o di particolari
prerogative della gestione (compe-
tenze o tradizione di salumeria,
gastronomia o enoteca), 1a supe-
rette Crai pud assumere connota-

posizioni di rilievo in molte re-
gioni italiane. La rete distributi-
va di Issimo si snocciola all'inter-
no diquesta ossaturaregistrando
per quanto riguarda la compagi-
nedei soci una maggiore concen-
trazione dell'insegna con Cedi
Sisa centro sud (194 pdv per una
superficie pari a 64.073 mq),
mentre per gli affiliati 1a presen-
za maggiore si rileva con Cedi Si-
sa centro nord (73 superette per
una superficie di 19.836 mgq).
Complessivamente i soci rag-
giungono Gos unita e una su-
perficie di 192.676 mq e gli affi-
liati 186 punti di vendita tota-
lizzando 46.854 mq. Presenza
capillare sul territorio affiancata
a servizio e attivita promozionali
rappresentano, dunque, la stra-
tegia concorrenziale di Issimo
riassumendo la mission azienda-
le chevede il gruppoimpegnatoa

Con le superette Crai la prossimita é di casa in citta
per una relazione personale con i clienti

zioni piti spinte in diverse direzio-
ni, Per quanto riguarda l'offerta,
le store brand vantano una presen-
za trailis eil 20% dell’assortimen-
to, mentrel'incidenza dei freschi &
dicirca 5-8 punti percentuali supe-
riorea quella del format supermer-
cato. Il target diriferimento preva-
lente & quello non familiare (an-
ziani, single, professionisti), men-
tre 1a zona ne determina il profilo
socio-economico.

LA STRATEGIA
CONCORRENZIALE

Continuare a presidiare gli ele-
menti distintivi del segmento su-
perette modernizzandone la
struttura (attraverso tecnologia,
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sdoddisfare le esigenze dei propri
clienti con obiettivi di qualita, ri-
spetto della salute e dell'ambien-
te. Tra gli obiettivi a medio ter-
mine il gruppo auspica di svilup-
pare la rete distributiva incre-
mentando il numero di punti di
vendita sul territorio prevedendo
una crescita del 4% prevalente-
mente nel centro sud, |

ORIENTAMENTO AL SERVIZIO

35,7% I'incidenza del format
superette sul fatturato
39% la quota sia numerica sia in

superficie delle superette sul totale rete

4

* Flessibilita

» Distribuzione
non omogenea

efficienza e servizio) sfruttando
tutti i contenuti dell'insegna:
con questa formula concorren-
ziale Crai prevede nel medio ter-
mine di mantenere la stessa nu-
merica di superette consolidando
la sua posizione sul mercato. ®
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Patrizia Romagnoli

Spesa veloce sottocasa: & que-
sta l'offerta dei negozi Conad
a insegna Margherita. Con que-
sta dicitura Conad indica i punti
di vendita di dimensioni non su-

PER LA SPESA QUOTIDIANA
1.252 i pdv ainsegna
Margherita Conad
217.223 mg la superficie

=

* Adattamento a mercati
particolari

* Assortimento concentrato

Anna Bertolini

ato nel 1999, il format

Ok Sigma rappresenta il ca-
nale superette all'interno del por-
tafoglio distributivo del gruppo
Sigma. Forte di oltre 2,000 punti
di vendita tra ipermercati, super-
store, supermercati, convenience
enegozidivicinato, larete Sigma
annovera 538 superette per una
superficie di 144.233 mq rappre-
sentando, secondo stime interne
al gruppo, il 29% del fatturato
complessivo che nel 2008 ha rag-
giuntoi 2,8 miliardi di euro. Per-
seguendo quelli che sono i valori
del brand e dell'insegna Sigma,
le superette Ok Sigma esprimono
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periori ai 250 mq, connotati dal-
la presenza di tutti (o quasi) i re-
parti freschi e un'offerta di gro-
cery dimensionata sulla spesa
quotidiana. All'interno della
struttura Conad, tipicamente
multicanale, i Margherita (in-
sieme ai Conad City, fino a 600
mgq) indicano i punti di vendita
che maggiormente mirano al-
l'interazione stratta con il terri-
torio. Dal punto di vista dell'as-
sortimento, i reparti freschirap-
presentano circa il 30% delle refe-
renze totali dello store e occupa-
no il 40% dell’area di vendita. La
fidelizzazione del consumatore -
in questo caso si tratta soprat-
tutto di anziani, attratti dalla
vicinanza e dalla relazione di-
retta, e di giovani e terziario, per
la velocita di spesa e per la pre-
senza di prodotti a rapido consu-
mo - passa attraverso la forte pre-
senza di prodotti a marchio, la

freschezza, vicinato, italianita e
continuita nel tempo rappresen-
tando un luogo vicino alla quoti-
dianita del consumatore,

ACCESSIBILITA E SEMPLICITA

All'idea di servizio con l'obiettivo
dirispondere alleesigenze diquei
consumatori che vogliono fare la
spesa in poco tempo, Sigma af-
fianca alle superette anche il pro-
getto nato nel corso del 2007 de-
nominato SuperDay. Con una su-
perficie media di 438 mq, i conve-
nience store SuperDay attual-
mente sono 18 tutti con l'obiettivo
di rappresentare una spesa Cor-
plementare, con frequenza quoti-
diana, perl'acquisto di prodottia

Margherita Conad punta su prodotto a marchio
e food pronto al consumo

cui incidenza nelle vendite su-
pera il 20%. Caratteristica del-
I'assortimento é la proposta di
prodotti confezionati e pronti

-al consumo. Dal punto di vista

gestionale l'organizzazione del
lavoro tende a minimizzare i
tempi di attesa ai banchi e alle
casse.

SERVIZIO IN PRIMIS

Negli ultimi anni Conad ha pun-
tato molto sul miglioramento
del servizio, sperimentando,
proprioperil targetdiriferimen-
to del sottocasa, il servizio
“2451u24 Conad” un sistema au-
tomatico di spesa inserito nella
vetrina o nei dintorni del nego-
zio, che offre ininterrottamente
un assortimento di prodotti ali-
mentare e non per il servizio di
emergenza, Un altro servizio in
via di diffusione riguarda la ri-
storazione veloce, specie perine-

Ok Sigma: una spesa quotidiana risparmiando
tempo nel segno della semplicita e della vicinanza

consumo immediato. Infatti, ol-
tre ai valori comuni della catena
(accoglienza, pulizia, freschez-
za, equilibrio tra prezzo e quali-
ta), accessibilita e semplicitd del-
1a spesa rappresentano il leit mo-
tiv su cui fa leva il format. Tra i
motividi successo la completezza
dell'offerta alimentare (i reparti
ortofrutta, carne, gastronomia e
pane hanno soglie minime per
essere competitivi sia sul super-
mercato sia sul tradizionale), la
vicinanza e l'accessibilita dei
punti di vendita, il take away che
facilita gli acquisti. Core target di
SuperDay sono coloro che per stile
di vita (mobilita lavorativa, tem-
po libero, single ecc.) desiderano
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gozi collocati in zone turisticheo
in situazioni di mercato partico-
lari, Perl'immediato futuro, Co-
nad prevede di rinnovare il for-
mat adeguandolo alla sua nuova,
immagine ossia la valorizzazio-
ne del brand Conad, tramite’en-
fasi posta sui suoi valoridiquali-
td, convenienza, ruolo e prove-
nienza tipiche del prodotto a
marchio, Inoltre si prevede di ot-
timizzare sia gli assortimenti,
mirandoli a specifici target di
clientela, sia gli spazi e i servizi
(oraridiapertura, prodotti ad al-
to contenuto di servizio). ]

COMODITA

538 pdv il numero di superette
0k Sigma
la quota di prodotti a marchio

presente nelle superette

15,5%

o=

* Frequenza quotidiana

* Presidio limitato in alcune

aree

fare una spesa quotidiana rispar-
miando tempo. Segmento da
consolidare & quello degli over 6o,
mentre innovativo é ritenuto
quello dei giovani e terziario ai
quali l'insegna punta per am-
pliare la propria penetrazione. W
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