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Abstract

L’assortimento rgppresenta I'dlemento centrde ddl’offerta commercide ed é la dntes
vishbile della strategia di mercato dd distributore.

La composizione dell’assortimento e drettamente dipendente ddle scelte drategiche di
definizione e ssgmentazione dd target di clientela a cui I'impresa commercide a dettaglio intende
rivolgers e di posizionamento (come s vuole essere percepiti a livello di insegna ddla clientd@)
rigpetto ai concorrenti.

Le modalita di presentazione dell’ assortimento sono estremamente critiche nel far percepire
il poszionamento perseguito come coerente rigpetto dle esigenze peculiari del divers  segmenti
della clientela obiettivo.

Le scdte assortimentai rgppresentano quindi un’importante leva su cui agire per perseguire
una differenziazione dell’offerta complessiva del punto di vendita, in modo da conquistare
stabilmente le preferenze della domanda

Composizione e presentazione ddl’assortimento  impattano  infine sulle moddita  di
svolgimento delle operazioni principdi della catenadel vaore: acquidti, logitica, vendita

La gestione del’assortimento pud rappresentare un rilevante ambito di innovazione per
'impresa commercide, che dipende ddl’evoluzione ndl orientamento drategico, influenza |l
poszionamento della formula digributiva (confronto inter e intra-formula) e I'immagine percepita
ddladientda, oltre ad avere significative ripercussoni anche sulle dtre leve dd retailing mix.

Puo risultare interessante, dla luce dela crescente concorrenzidita che caraterizza il settore
digributivo a livdlo internazionde, individuare il grado e le moddita di intervento in tde ambito di
innovazione, rispondendo a seguente interrogativo:

Quali sono le tendenze recenti nel comportamento dei retailer europel in termini di logiche
che guidano la progettazione e la gestione dell’ assortimento?

L'individuazione ddle logiche innovative, che vanno sempre piu diffondendos da un
contesto geografico dl'dtro e da unimpresa firda mover a concorrenti, S basa su unindagine
empirica condotta nel 1998 in dcuni Paes Europe (Regno Unito, Irlanda, Francia, Spagna,
Germania, Svizzera, Belgio, Olanda, Danimarca) consderando imprese a dettaglio operanti nel
grocery e nd non grocery segndate da esperti accademici e di settore come particolarmente
innovative ndl'approccio di marketing.

Congderata la vaenza compstitiva ddl’assortimento e la complessita decisonde sottesa, le
soluzioni piu origindi di gestione dell’ assortimento adottate dai dettaglianti in Europa per affrontare
I"i percompeti zione vengono gpprofondite mediante ' andis di case higory.

L'ossrvazione dedle tendenze innovaive nella composzione e ndla presentazione
dell’assortimento emerse nel corso dell’indagine empirica, condotta in contesti  ipercomptitivi, pud
offrire utili sounti dle imprese itdiane che intendono vaorizzare in chiave competitiva |’ autonomia
della propria funzione propositiva.
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1. Lacentralitadellescelteassortimentali nellagestionedell’impresa commerciale

La misson ddl'impresa commercide d detteglio € data tradiziondmente individuata nel
rendere i prodotti (agricoli e indudridi) “disponibili” e “accesshili” a consumatori  findi,
superando la “diganza fisca e cognitiva’ che separa offerta e domanda (e.g. Vicari, 1980a pag.
103; Collesai-Mantovani, 1984; Lugli, 1986; Pelegrini, 1990 p. 81; Sicca 1990, p. 3; Jlas-
Orsoni-Fady, 1992 p. 201; Baccarani, 1993 par. 1.1; Sciarelli-Vona, 1995 p. 6).

Le imprese commercidi a dettaglio assolvono un'importante funzione propositiva ne
confronti  della dientdla finde. | retailer dovrebbero infati sviluppare capecita di andis e di
interpretazione delle esgenze — piu 0 meno esplicitate — della domanda in modo da individuare la
sdezione di prodotti maggiormente aderente dle aspettative ddla clientdla (Baccarani 1993, pag.
17). Attraverso la proposta di un assortimento I'impresa commercide opera cos il “maching”
qudi-quantitativo fra offeta e domanda La formazione ddl’assortimento codituisce quindi la
gntes vighile - la concretizzazione - ddll’ assolvimento della funzione propostiva

L’ assortimento deve comunque essere reso:

- disponibile in termini giuridia ein termini figa;
- acesbile in termini  cognitivi, orientando il diente nedl’individuazione ddle varianti
preferite.

La funzione propostiva ddl’impresa commercide € quindi integrata da funzioni, atrettanto
importanti e Srettamente interrelate, di tipo logistico e informativo.

La soddidazione che la dientda esporime reativamente dl’assortimento proposto  puo
codiituire un indicatore ddla capacita ddl'impresa commercide di agire qude “filtro” ddl offerta a
monte, fungendo da agente di acquisto per la domanda La soddisfazione globae ddla clientda
dipendera comunque anche ddle moddita di svolgimento della funzione informatival che agevola
la sdezione ndl’ambito ddl’assortimento proposto delle singole varianti che compongono il
paniere personde di acquido di ciascun diente e ddla funzione logigtica che facilita I'acquisizione
dei prodotti necessari?.

La gedione ddl’asortimento € una ddle ativita principdi  nell’economia ddle imprese
commercidi (eg. Castddo nd p. 1; Sabbadin, 1992 p. 38; Sabbadin, 1997 pag. 97; Baccarani 1993,
pag. 14). L’assortimento rgppresenta infatti la dntes “vishile’ e tangibile ddla srategia di mercato
dd didgributore (Pdlegrini, 1990 p. 135). E' inoltre uno degli dementi dd realing mix che
meggiormente incidono  sul  profilo di  immagine ddl'impresa  commecide e quindi sl
conseguimento del posizionamento desiderato, come confermano numerose indagini empiriche (eg.
Lindquist, 1974; Lazer e Wyckham, 1969; Dodge e Summer, 1969; Jacoby e Mazursky, 1984,
Castaldo e Molteni, 1992; Castaldo e Costabile, 1996)°.

Le sodte inerenti I'assortimento influenzano poi pesantemente le moddita di svolgimento
delle dtre dtivita della catenadd vaore:

! Es. informazione diretta di tipo impersonale (segnaleticanel punto vendita) e personale (consulenza dei commessi).
2 Es. prossimitadel punto di vendita, orario di apertura, tempo di attesa alla cassa, comfort nell’ acquisto, ecc.
% Tdi indagini hanno verificato che I'assortimento rappresenta un costrutto centrale nel definire I'immagine
complessiva del punto di vendita. Lindquist (1974) nella sua rassegna dei contributi concettuali ed empirici di relativi
dla store image ha individuato come in 11 casi dei 26 casi considerati (42%) si facesse riferimento alla scelta
(profondita e preselezione) e all’ampiezza dell’assortimento, in 10 casi (38%) alla qualita dei prodotti proposti
(preselezione), in 7 casi (27%) a contenuto di moda dei prodotti (preselezione) ein 4 casi a display dei prodotti. Lazer
e Wyckham (1969), Dodge e Summer (1969), Jacoby e Mazursky (1984), Castaldo e Costabile (1996) hanno invece
indagato la relazione esistente fra la store image e I'immagine dei prodotti proposti giungendo alla conclusione che uno
stesso punto di vendita pud essere caratterizzato da molteplici immagini in relazione alla categoria merceologica e al
reparto preso in considerazione.
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gli acquidti elerdazioni coni fornitori;

lalogidica esternaeinternad punto vendita;

le ativita di marketing e promozione delle vendite (Jdlais-Orsoni-Fady, 1992 cap. 5-6-
7; Sabbadin, 1997 cap. 3).

Ddle drette interconnessioni tra scete drategiche (segmentazione,  poszionamento),
operative (organizzazione degli acquisti, dela logidica, dele vendite) e assortimentdi dipendono
sa l'devata complessta sottesa dl’assolvimento dela funzione propostiva, Sa la sua vaenza
competitiva

E indubbio che il sttore digributivo a livelo internazionde Sa cardterizzaio da una
crescente intendta concorrenzide. Le manifestazioni piu evidenti sono la ricerca di nuovi  contest
geografici in cui invesire (es. espandone in Paes europe da pate di catene datunitend) e
I'ingresso in nuovi ambiti di attivita (es. rigtorazione tradizionde e veloce, entertainement) da parte
de retaler che detengono una leadership riconosciutas A livello locde la pressone competitiva
spinge le imprese commercidi che intendono continuare ad operare nd settore in condizioni di
redditivita soddisfacente ad adottare Strategie pro-attive (Vadani, 1995).

L’innovazione rappresenta, in generde, una ddle drategie pro-attive con cui le imprese
tentano di ridefinire continuamente le basi ddl proprio vantaggio competitivo.

Proprio per la centrdita assunta nella gestione dell’impresa commerciae, |'assortimento pud
codtituire un ambito di innovazione prioritario per i dettaglianti.

Ne working paper 9 intende andizzare in che modo i retaler europa sanno utilizzando in
chiave compstitiva |'assortimento. Per conseguire tae obiettivo conoscitivo e data condotta
unindagine empirica volta a rilevare le tendenze innovative nelle logiche di progettazione e
gestione ddl’asortimento  seguite da retaler operanti ne  contesti  didtributivi - maggiormente
evoluti e datempo ipercompetitivi (D’ Aveni, 1994).

Dopo aver chiarito nd presente paragrafo la natura e la rilevanza ddle decisoni connesse
dla gedione ddl’assortimento nell’economia ddl’impresa commerciae, nd par. 2 verrano fornite
dcune indicazioni metodologiche sull’indagine empirica condotta. Il par. 3 € dedicato dla
ricogruzione ddle tendenze evolutive trasversdi emearse. Le soluzioni piu origindi nella gestione
dell’assortimento  verranno approfondite mediante I'andis di adcune case history integrata da una
breve concettudizzazione® Nella ricerca & sato infatti adottato un approccio induttivo. E' stata
anzitutto effettusta una vista d punto vendita, per osservare la composzione e la presentazione
dell’ assortimento. Sulla base ddl’andis della letteratura precedentemente condotta e dei  contenut
del’interviga dlo dore manager S sono successvamente ricodruite le logiche sottostanti dle
evidenze empiriche.

Ne paragrafo conclusvo sarano discusse dcune implicazioni manageridi e le prospettive
future di ricerca L’ ossarvazione delle tendenze innovative nella composizione e ndla presentazione
dell’assortimento, emerse nd corso ddl’indagine empirica, puo infatti  offrire utili sounti  dle
imprese itdiane che intendono vdorizzare in chiave competitiva I’autonomia ddla propria funzione
propositiva e gprire interessanti ambiti di gpprofondimento conoscitivo.

2. L a gestione dell’assortimento nel retailing eur opeo:

4 Nel concettualizzare |e logiche sottostanti alle case history analizzate & stato per me fondamentaleil confronto, diretto
e mediato attraverso gli scritti, con alcuni colleghi dell’ Area Marketing della SDA Bocconi che da anni si occupano di
assortimento e category management nelle imprese commerciali. Riconosco percio di avere un debito intellettuale e
desidero esprimere un ringraziamento, scusandomi se mi sono “appropriata’ di acune loro idee, a Paolo Bertozzi,
Bruno Busacca, Sandro Castaldo, Chiara Mauri, Luca Pellegrini, Edoardo Sabbadin. Un sentito ringraziamento intendo
rivolgerlo anche alle colleghe Simona Botti, Paola Cillo e Isabella Soscia che mi hanno affiancato “sul campo” nello
svolgimento del progetto di ricerca.
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aspetti metodologici dell’indagine empirica condotta

Progettare e gedire I'assortimento per I'impresa commercide dgnifica assumere e rivedere
in ottica dinamica le decidoni, di naura draegica e operaiva, relative dla composizione
del’offerta di prodotti e dla sua presentazione nd punto di vendita, per soddisfare meglio dei
concorrenti le esgenze ddla clientdafinde a cui intende rivolgers.

Per un dettagliante, rispondere dla domanda “Quae sistema d offerta proporre dla
cientda? dgnifica assumere in  successone geracchica  dcune  decisoni  drettamente
interdipendenti (Pellegrini, 1990 p. 136):

- qudi e quante categorie;

- per ogni categoria, quante e quali famiglie, class elinee;

- per ogni prodotto, quante e quali marche e referenze

insrire in assortimento, tenendo conto del vincoli azienddi (es. spazio espodtivo), ddle
carateristiche della domanda- obiettivo, del comportamento della concorrenza.

La composzione ddl’assortimento e drettamente dipendente dalle scelte draegiche di
definizione e segmentazione del target di clientda a cui I'impresa commercide d dettaglio intende
rivolgers e di poszionamento (come d§ vuole essere percepiti a livello di insegna ddla dlientd@)
rispetto ai concorrenti (e.g Jallais-Orsoni-Fady, 1992 par. 5.2.3, Sabbadin, 1997 pag. 97).°

Una volta sdezionato il sstema d'offerta da proporre, per il dettagliante € poi necessario
individuare le moddita ottimdi per presentalo dla dientda (organizzazione ddlo  pazio
espositivo nel punto vendita, layout del catalogo cartaceo o eettronico, ecc.). Le moddita di
presentazione  ddl’assortimento sono  infetti  edremamente  critiche nd far percepire |l
posizionamento perseguito come coerente rispetto dle esgenze peculiari da divers segmenti ddla
clientela obiettivo.

Le scdte assortimentai rappresentano quindi un’importante leva su cui agire per conseguire
una differenziazione dell’offerta complessiva del punto di vendita, in modo da conquistare
dabilmente le preferenze della domanda (Pellegrini, 2000, Cescom-IRI 1999).

La capacita di differenziazione diviene estremamente critica nel condizionare le posshilita
d successo de retaller in contesti  didributivi  ipercompetitivi.  Innovare la  composizione
dell’ assortimento proposto o le moddita di esposizione della merce pud consentire in questo caso d
retaler di atrare nuovi dienti nd punto vendita e di migliorare la soddisfazione dedle esgenze
specifiche della dientda sarvita, fiddizzandola

S é ritenuto percio interessante verificare — mediante un’indagine empirica — s e in che
modo i retailer europel stano tentando di “distanziare i concorrenti” facendo leva sull’innovazione
nella progettazione e nella gestione dell’ assortimento.

L’indagine empirica di cui § commenteranno le evidenze € in redta insita in un pid ampio
progetto di ricerca, condotto dall’ Area Marketing della SDA Bocconi, ndl periodo 1998-1999, da
titolo “Innovazione nd retailing’.® Obiettivo del progetto & stato quello di rilevare, sul campo, le
caratteristiche e le tendenze evolutive dell’innovazione nel retailing in Europa.

Lefas dellaricerca- di natura esplorativa e con gpproccio induttivo - sono state:
o Sdezionedel campione

S volevano individuare a livdlo europeo una serie (oltre 80 a indagine conclusd) di ces
azienddi (gngoli punti di vendita e catene didributive, food e non food, oltre a centri commercidi)

® Per approfondimenti sui concetti di segmentazione e posizionamento nel retailing si rinvia a Gamba — Sabbadin
(1984), Sabbadin (1986), Castaldo — Molteni (1992), Jalais — Orsoni — Fady (1992) in cui si possono trovare ulteriori
indicazioni bibliografiche.

® 11 gruppo di ricerca é stato coordinato dal Prof. Sandro Castaldo e havisto coinvolte attivamente nelle fasi field le
colleghe: Simona Botti, Paola Cillo, 1sabella Soscia
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paticolarmente dgnificativi quanto dl’innovativita e dla creativita nelle logiche di gestione e nelle
tecniche di marketing utilizzate

A tde scopo e dtata anzitutto condotta una ricerca bibliografica su pubblicazioni — libri e rivigte
oecidizzate — europee e daunitens. E' data poi richiesta la collaborazione di docenti universitari
ed esperti dd settore nel divers Paes in cui € dtata svolta I'indagine (Francia, Spagna, Inghilterra,
Irlanda, Svizzera, Germania, Olanda, Belgio, Danimarca) — contattandoli persondmente - in modo
da utilizzare la loro egperienza e le loro informazioni per ottenere utili segnalazioni sui punti di
vendita piu innovativi a livello locde. S € adottato un gpproccio a cascata ovwero 9 € chiesto ad
dcuni exparti di segndane eventudmente dtri, ritenuti in grado di fornire indicazioni atendibili e
aggiornate (ricostruendo un network internazionde di fonti informative di tipo personde).

E dao cos posshile dilare un primo denco de punti di vendita giudicati innovativi e credtivi
ddla dampa specidizzata o dagli esperti. Nela sdezione volutamente non s sono specificati
criteri secondo cui vautare il grado di innovativita e di credtivita I'unica precisazione era che
questa dovesse riguardare le moddita di gestione e I'ativita di marketing. In questa prima fase e
dato quindi posshile ricodtruire per ogni punto di vendita individuato una griglia che sntetizzase
le dimensoni ritenute (ddle fonti da noi consultate) come dgnificaive ndla determinazione
del'innovativita. Queste spaziavano ddle condderazioni di  natura drategica (es.  format,
poszionamento, segmentazione, differenziazione, immagine) a qudle di natura tattico-operativa
(es. assortimento, marca commercide; comunicazione, merchandisng e visud merchandising).

o Contatto delle imprese erilevazione.

Sono dati contatteti direttamente, tramite telefono e fax, i responsabili da punti di vendita
individuati come innovativi, per richiederne la collaborazione, ottenere l'autorizzezione a filmare e
fotografare le Srutture e infine fissare gli gppuntamenti.

| sngoli punti di vendita sono dati poi vidtai (Peese per Paese) da un team di due ricercatori.
Sono date scattate fotografie o redizzai filmati utili per documentare le soluzioni innovative ed e
dato raccolto il materide promozionde e informaivo a disposzione ddla cdlientda Sono dati
successivamente intervidati gli fore maneger  atraverso un questionario  semi-drutturato con o
scopo di ottenere informazioni di tipo Sa quditativo che quantitativo sul punto di vendita, sulla sua
clientdla e sulle azioni messe in atto ddl'impresa, cercando di ricodruire le motivazioni e le logiche
sottese dle innovazioni introdotte.

o Analis de risultati

La ricerca sul campo s € conclusa con la classficazione e la catalogazione delle osservazioni, ddle

informazioni e dd materide raccolto, la cui interpretazione congiunta, basata su una lettura

trasversde dele evidenze empiriche, ha permesso di categorizzare ex-post le diverse forme di

innovazione e di individuare le uniformitd nele draegie dele imprese innovative (Botti-Soscia

1999).

Le categorie in base dle quai sono date classficate le tipologie di innovazione individuate ne

punti di vendita vistati sono:

- Format / Posizionamento

- Ambiente e atmosfera (per i Sngoli punti di vendita) o Architettura (per i centri commercidi)

- Assortimento /Category Management /Marca Commerciale

- Lay-out/Merchandising

- Promozone/Comunicazione

- Servizi aggiuntivi (con la caegoria Leisure per 1 savizi di intrattenimento e ricredtivi,
tipicamente offeti da centri commercidi, findizzati a rendere I'egperienza d acquisto
piacevole e divertente)

- Carta/Strumenti di fidelizzazione

Confrontando le soluzioni adottate da imprese differenti in ogni categoria di innovazione s €
poi verificato se esstevano delle tendenze trasversdi a divers Paes.
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Il presente working paper illustra i risultati relativi dle tendenze innovaive in maeia di
assortimento e category management, con accenni dle scdte di format, poszionamento, layout,
merchandising ea servizi aggiuntivi, laddove strettamente connesse.”

3. | trend innovativi riscontr ati

Nonogtante le drette interconnessoni esgenti non solo tra i divers liveli decisondi
reldivi dla formazione e dla presentazione del’assortimento ma anche fra queta leva dd retailing
mix e dtre decisoni drategiche (posizionamento) e operative (pricing e logidica, ad esempio), nd
presente paragrafo verranno presentate le principdi  evidenze emerse ndl’indagine condotta a
livello europeo, distinguendo le soluzioni piu origindi riscontrate ripetto a
- sdezione delle categorie da proporre (Sstemadi offerta complessivo)®
- aggregazione delle categorie (layout, presentazione dd |’ ampiezza dd I’ assortimento)

- gedtione ddla singola categoria (presentazione della profondita ddll’ assortimento).

Andizzae sepaatamente gli ambiti di  innovazione rappresentati in figura 1 codtituisce
indubbiamente una forzaetura, dd momento che proprio il contemporaneo intervento su tutti i livelli
consente di Sfruttare appieno il potenzide di differenziazione competitiva, ma tde semplificazione e
dettata dalla necessita di rendere piu “leggibile la varieta degli argomenti presentati”.

Figural. Lagestione dell’assortimento: gli ambiti di innovazione consider ati

SISTEMA D'OFFERTA I

AGGREGAZIONE DELLE I
CATEGORIE

GESTIONE DI SINGOLE I
CATEGORIE

" Per unasinteticaanalisi dei risultati dell’intero progetto di ricercasi rinviaa Botti-Soscia, 1999; per gli aspetti inerenti
lefidelity card si rinviainvece a Castaldo-Cillo, 1999. | risultati puntuali saranno riportati in un libro di prossima
Eubbl icazione a curadi Busacca-Castaldo.

Composizione dell’ assortimento in termini di ampiezza, profondita, preselezione.
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3.1. |l sistema d offerta complessivo

[l primo ambito di innovazione consderato riguarda la sdezione dell’inseme di categorie da

proporre e quindi la definizione de grado di specidizzazione 0 despecidizzazione e dea criteri di
eventual e specidizzazione ddl’ impresa commercide.
In passato tendevano a prevaere scete di gpecidizzazione prevdentemente a  cardtere
merceologico (es. negozi di abbigliamento, di cazature, di libri, di accessori e ricambi auto) e di
despecidizzazione basate sul concetto di one stop shopping per soddisfare esigenze di comodita
nell’acquisto  (convenience). Accanto a queste scelte, che continuano a persisere, S vanno
diffondendo scelte di specidizzazione fondate sui process di consumo ddla dientda e di
despecidizzazione basate sulla complementarita del process di acquisto, non solo per ragoni di
comodita

L'andis approfondita dei process di consumo e di acquisto ddla clientddla ha condotto
numerose insegne europee a definire o rivedere in modo “origind€’ il proprio ssema d offerta: |l
mix di categorie da trattare (e spesso anche di savizi aggiuntivi di natura non dSrettamente
commercide da erogare) € dato sdezionao in base a rgpporti di complementarita e sodtituibilita
(Pellegrini, 1997 e 2000).

La figura 2 consente di dntetizzare le logiche di fondo ndla definizione dd dstema d offerta
complessvo.

Figura 2. L elogiche sottese alla definizione del sistema complessivo d’ offerta

Complementarita di consumo

S No
Complementarita Complementarita
S d’ acquisto “derivata’ da d’ acquisto “pura’

quelladi consumo

Complementarita
d’acquisto
No

| retailer partono da presupposto che le categorie di prodotto presentate dl’interno di un
dato punto di vendita devono essere “commercidizzabili congiuntamente’ (esclusone da quadranti
in basso in figura 2). DA laio della domanda questo dgnifica che la catena mezzi-fini (Guttman,
1982; Olson e Reynolds, 1983, Reynolds e Gutman, 1984; Busacca e Castaldo, 2000) sottesa
dl’acquiso di qudle caegorie sono compatibili in quanto hanno in comune dtributi (servizi
logidtici, informativi, accessori), benefici, vaori ricercati ndl gpprovvigionamento. E questo |l
concetto di complementarita d acquisto “puro” (quadrante in dto a dedtra in figura 2). Vi € inoltre
la posshilita che i clienti sano disposti a concentrare spazio-tempordmente gli acquisti del prodotti
nelo sesso negozio, anche se richiedono divers mix (dod) di savizi informativi, logisic e
accessori (es. differenti tecniche di vendita), semplicemente perché il bisogno di consumo s
manifesta contestudmente per piu categorie. E questo il caso ddla complementarita d acquisto
“derivatd’ daqudladi consumo (quadrante in dto asnigtrain figura 2).
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Specidizzazione e despecidizzazione ddl’assortimento tendono cos a essere dtabilite non
pit secondo la logica tipicamente indudtride delle categorie merceologiche, ma secondo quela de
process di consumo ddla clientda Le case-history di seguito descritte contribuiranno a chiarire
questo orientamento del retailer.

Interpretare in modo “creetivo’ la funzione propostiva comporta frequentemente anche il
ripensamento  delle moddita di svolgimento ddle dtre funzioni tipiche ddl'impresa commercide
(informativa® e logistica'®). La progettazione “innovativa’ dell’assortimento conduce cosi spesso
dla nascita di nuove formule digributive e concept di punto vendita oppure a conseguimento di
posizionamenti unici nel’ ambito di formule digtributive esgtenti.

Complementarita d’ acquisto “ pura’

Un primo esempio di complementarita d’acquisto “purd’, legata in particolare ala ricerca di
un beneficio quae la comodita ndl’approvvigionamento di differenti categorie di prodotti e quindi
dl’apprezzamento  di  atributi dei  servizi commercidi  come |'ampiezza ddl’assortimento, la
prossimita eI’ estensione dell’ orario di apertura, & rappresentato dal format del convenience store.!

Texaco Smart Store— Londra (UK)

E un convenience store, introdotto da Texaco presso le proprie stazioni di servizio, prevalentemente in
risposta alla sfida competitiva lanciata dalle grandi catene inglesi di supermercati e ipermercati che hanno
iniziato a commercializzare carburante a prezzi concorrenziali. Il punto vendita € aperto 24 h/24, 7 giorni/7 ed
ha annesso un magazzino per lo stoccaggio della merce. L’ assortimento ampio ma poco profondo comprende
articoli food e non food e soddisfa tutti i bisogni immediati e d'urgenza della clientela. Le categorie
merceologiche presenti sono: prodotti alimentari (incluso il pane fresco consegnato giornalmente e i surgelati)
e bevande preconfezionati, toiletries, petfood, giornali, riviste e libri, fiori freschi recisi (confezionati in
bouquet), prodotti ingombranti o pesanti il cui trasporto richiede |I’uso dell’automobile (es. pannolini per
bambini, carbonella per camino e barbeque) accanto naturalmente ai prodotti per la manutenzione dell’ auto e
agli accessori. E’ inoltre presente un bar per il consumo immediato di snack e bevande.

Un dtro esempio di complementarita d’'acquisto “purd’ legata dla ricerca di vaori comuni
(solidarieta e giudtizia socide) ndl’ approvvigionamento di diverse caegorie di prodotto, che s
traduce nela preferenza per dtributi ddl’offerta del retailer quali la presdezione (prodotti
provenienti da Paes in Via di Sviluppo) e il prezzo (equo), € rappresentato dai format di commercio
equo e solidale che vanno sempre piu affermandos in divers contesti geogrefici.

Intermon — Bar cellona (Spagna)

E’ una cooperativa che propone prodotti del “commercio equo e solidale”. Le categorie presenti nel
punto di vendita, organizzato su due piani, sono diverse: in prevalenza non food, provenienti
dall’attivita artigianale quali vasellame e oggetti per la casa, strumenti musicali, abbigliamento,
bigiotteria con I'integrazione di alcuni prodotti agricoli (caffé e noci) per il food.

Non sono necessariamente destinate ad essere impiegate negli stessi processi di consumo. L’ elemento
comune € la volonta del cliente di effettuare un acquisto percepito come “giusto” in un punto vendita
che non si propone scopi di lucro bensi persegue finalita di tipo solidaristico. Cid che contraddistingue
guesto tipo di negozi e che viene estensivamente pubblicizzato sia attraverso la vetrina, sia con pannelli
informativi in-store & infatti il reperimento degli articoli proposti direttamente da piccoli produttori,
operanti in Paesi in Via di Sviluppo, a quali viene pagato un prezzo equo e non discriminante, come

°® Ad esempio, mediante I'incremento dell’informazione personale specializzata (attraverso attivita di consulenza del
personale di vendita alla clientela) o impersonal e (mediante opuscoli, cartellonistica, ecc.).
10 Ad esempio, con I’ apertura 24h/24 per i punti di vendita che sfruttano soprattutto la complementarita d’ acquisto
§conveni ence store).

1 Cfr. Pellegrini, 2000.
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spesso accade in relazioni commerciali cosi squilibrate in termini di potere contrattuale. Altre
condizioni affinché un prodotto possa essere inserito nel circuito del commercio equo e solidale sono il
mancato sfruttamento del lavoro minorile, frequente nei PVS, e la corresponsione alla manodopera
impiegatadi un equo salario.

Cio che giustifica la commercializzazione congiunta di categorie merceologiche fra loro differenti € in
guesto caso la prevalenza nella catena mezzi-fini sottesa al |oro acquisto di valori terminali connessi alla
giustizia ed equita sociale, ala solidarieta. Le valenze simboliche dei prodotti prevalgono su quelle
funzionali e giustificano I'acquisto “ad elevato coinvolgimento” presso punti di vendita “di fiducia’.
Nel punto di vendita € anche presente un Centro di Documentazione, aperto a pubblico, relativo ai
problemi di sviluppo economico nei Paesi del Terzo Mondo, proprio per sensibilizzare ulteriormente la
clientela e dimostrare che I'insegna Intermon é garanzia di solidarieta sociae attraverso le scelte di
acquisto responsabile.

Complementarita d’ acquisto “ derivata’ da quella di consumo

by

Una prima tipologia € qudla da format specializzati per un particolare processo di
consumo. Posono tentare di soddisfare tutti 1 bisogni specific in cui pud essere declinato un
particolare macro-bisogno, oppure solo quelli connessi a una o pit occasioni di consumo.

Aurgi, ad esempio, § propone di soddifare tutte le esgenze conseguenti d bisogno generico
“muovers” nedlla particolare Stuazione “in auto”.

Aurgi —Madrid (Spagna)

E' una catena di negozi che offrono tutto il necessario per I’automobilista. Iniziamente il format era
rivolto ai professionisti che utilizzano frequentemente |’ auto (es. rappresentanti) e alle aziende che ne
hanno numerosi alle dipendenze (simile ad un negozio all’ingrosso) e i punti vendita erano collocati in
prevalenza nei maggiori centri urbani e nelle aree industriali. Successivamente il target di riferimento si
€ esteso all’automobilista in genere e la catena ha aperto punti di vendita di dimensioni piu contenute
anchein centri minori.

L’ assortimento di prodotti comprende circa 30000 referenze appartenenti a diverse categorie: ricambi e
accessori, materiali di consumo (es. olio), ma anche telefonia, impianti stereo, materiale audio. E’

soprattutto I’inserimento di queste ultime tre categorie che “rompe gli schemi”, in quanto fanno
riferimento a un concetto allargato di “uso dell’ auto”. Date le loro peculiarita, sono collocate in apposite
isole a centro del punto vendita in cui é possibile esaminare accuratamente i singoli prodotti, grazie
al’attenzione dedicata al’illuminazione, e provarli prima del’acquisto. Per le categorie tradizionali
sono invece presenti anche referenze a marca commerciale (es. per I'olio lubrificante). All’interno del
punto vendita o nell’annessa officina i clienti (circa 30000 al mese) possono fruire dei servizi di
installazione, manutenzione, riparazione e assistenza. Sempre nella superficie di vendita é stato creato
anche un bar con tavolini in cui i clienti possono trascorrere una piacevole pausa durante la visita del
negozio o mentre attendono I’ erogazione in loco di un servizio.

GB Express, invece, € un esempio di punto vendita speciaizzato sul processo di consumo
“nutrirg”, che intende soddisfare le esigenze connesse solo a particolari “occasioni”.

GB Express— Bruxelles (Belgio)

E’ un concept innovativo introdotto dal gruppo belga GB (che opera preval entemente con supermercati
e ipermercati) come formula distributiva “integrativa’ nelle abitudini di acquisto della clientela (es. per
acquisti di emergenza di beni di prima necessitd) e utilizzata in prevalenza nella pausa pranzo o afine
lavoro (per I'acquisto di ready meals). Soddisfa principalmente un bisogno di prossimita e si rivolge
prevalentemente al target del personale impiegatizio e dirigenziale dei centri cittadini. Il primo punto
vendita realizzato occupa un’area complessiva di 220 mq di cui 180 adibiti a superficie di vendita e i
restanti a magazzino. E' ubicato in una zona centrale di Bruxelles, nella galleria commerciale interna ad
un edificio in una via che ospita numerosi uffici di societa e studi professionali. Ha una planimetria
appositamente studiata per ospitare in uno spazio ridotto tutto quanto pud essere necessario ai “time
buying consumer” e in particolare agli impiegati in pausa pranzo o di ritorno dal lavoro per le esigenze
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guotidiane (alimentazione in primis, igiene personae e della casa in modo residuale), minimizzando il
tempo di permanenza all’interno del negozio e rendendo comunque confortevole I acquisto. Ha infatti
due punti di ingresso/uscita posizionati ai lati opposti del punto vendita: uno al’interno della galleria
commerciale, I'atro sulla una via esterna con alcuni spazi per il parcheggio di auto e moto, in
corrispondenzadei quali sono collocate casse “compatte”, il cui design é stato appositamente progettato
per essere funzionale e poco ingombrante (es. incorporano I'erogatore di sigarette e di caramelle).
L'utilizzo intensivo degli scaffali a parete, la collocazione di isole nella parte centrale del negozio oltre
ala forma e ala dimensione dei carrelli agevolano il movimento interno, anche nelle ore di maggior
afflusso della clientela (circa 600 a giorno con una transazione media di 150 F. per persona nell’ orario
di apertura corrispondente a quello degli uffici h.7-20). L’'assortimento €& sufficientemente ampio
(coincidente con quello tipico di una superette o di un convenience store) ma poco profondo e
comprende circa 2000 referenze ad elevata rotazione. Coerentemente alla mission, un peso notevole
assumono i prodotti alimentari precotti, surgelati o pronti all’uso (anche in confezione monodose o
completi di posate in plastica) e quelli freschi che coprono la maggior parte delle vendite. Dal momento
che questo concept, di fatto, raccoglie I’ eredita del piccolo dettaglio tradizionale di Bruxelles, oltre a
bisogno di prossimita soddisfa I'esigenza di compiere acquisti in un ambiente familiare e tranquillo,
motivo per cui particolare attenzione viene data alla competenza e cortesia del personale (2 addetti a
tempo pieno e 10 part-time).

Una seconda tipologia e rappresentata dai format despecializzati per processi di consumo. E
frequente che dano le scdte drategiche di segmentazione e posizionamento a condurre
dl’indusone in asortimento di  caegorie complementari nd consumo e di  conseguenza,
nell’ acquiso. Numerose delle insegne andizzate hanno infaiti individuato un target con uno dile di
vita ben caraterizzato (amante della natura per Nature et Decouverte, spiritudista per Oibibio, biker
per Haley Davidson, amante degli animai domedtic per Petsmart) e S sono proposte di
concentrare dl’'interno di un punto di vendita tutto il necessario per soddisfare i bisogni che ne
derivano.

Nature et Decouverte— Parigi (Francia)

E' una catena francese nata nel 1990 che intende rivolgersi a coloro che adottano uno stile di vita
“naturalista’. Le categorie proposte in assortimento sono infatti estremamente eterogenee ma tutte si
caratterizzano per il loro “essere espressione di un legame forte (appassionato e rispettoso) con la
natura’ e di “naturalitd’. Le referenze presenti sono circa 2500 e sono organizzate “per occasione
d’uso”. Al piano inferiore i prodotti legati alla natura e all’ecologia sono infatti suddivisi in angoli
tematici. Cosi, ad esempio, € possibile trovare: I’angolo dell’ astronomia (che include tutto cid che pud
servire a chi pratica questa attivita, dai libri ai telescopi), dell’ esplorazione (bussole, torce elettriche,
abbigliamento adatto, ecc.), del giardinaggio, dellamineralogiae cosi via.

L’ ambientazione del punto vendita intende favorire un’ esperienza di permanenza piacevole e rilassante,
maal tempo stesso gratificante in termini informativi ed educativi.

L’ insegna propone infatti un approccio alle tematiche naturaliste di tipo pedagogico e ludico. Il secondo
piano del negozio visitato, ad esempio, € interamente dedicato alla “scoperta del mondo” e propone
prodotti “naturali” provenienti da ogni dove, oltre a necessario (guide, attrezzature, ecc.) per
organizzare viaggi. La clientela € incoraggiata ad assumere un ruolo attivo nell’apprendimento,
interagendo con il personale e provando i prodotti proposti. Sono state predisposte, ad esempio, aree
apposite in cui i bambini possono provare gli strumenti musicali in legno, i giochi ei colori da disegno
(con la possibilita di esporre le proprie realizzazioni sulle pareti del negozio). L’ambientazione del
punto vendita cerca inoltre di stimolare sensorialmente la clientela riproducendo emozioni e sensazioni
proprie del contatto con la natura. | materiali utilizzati (in prevalenza legno e carta), i colori
predominanti (verde scuro, marrone, gialo), la luce soffusa, la musica in sottofondo (che riproduce i
suoni registrati in vari contesti naturali), gli elementi decorativi di tipo scenografico (alberi, tronchi
sospesi alle pareti, riproduzione del cielo stellato su una parte del soffitto e di una piccola cascatain un
angolo del punto vendita) contribuiscono a comunicare il posizionamento della catena, evitando la
sensazione di trovarsi in un ambiente artificiale, maal contrario stimolando I'idea di naturalita.
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Per completare la funzione informativo-educativa, oltre alla competenza del personale, i clienti possono
utilizzare un chiosco interattivo nel punto vendita oppure sottoscrivere la membership card che da
diritto a ricevere la rivista della catena che, oltre alla presentazione dei prodotti e delle iniziative
promozionali, offre ricchi contenuti editoriali in materia ecologico-naturalista (segnalando libri,
convegni, dibattiti, approfondendo determinati argomenti).

Il negozio non viene concepito poi unicamente come luogo di vendita ma anche come punto di
socializzazione e di diffusione di cultura (grazie ad esempio alle esposizioni ospitate periodicamente e
ala stretta collaborazione con le associazioni naturaliste) in modo da soddisfare pitl articolati grappoli
di bisogni del target particolare prescelto.

Oibibio— Amsterdam (Olanda)

E’ un concept innovativo che intende soddisfare interamente i bisogni di coloro che, all’ alba del nuovo
millennio, ha riscoperto la spirituaita (new age). Occupa un intero edificio a sette piani,
architettonicamente prestigioso, ubicato nelle vicinanze della stazione ferroviaria di Amsterdam. Grazie
ala visibilita offerta dai mass media e al passaparola, il punto di vendita ha raggiunto un’elevata
notorieta e viene visitato mensilmente da una media di 80000 persone, per |'80% circa provenienti da
fuori Amsterdam. Si tratta di persone molto diverse per caratteristiche socio-demografiche ma
accomunate da un desiderio di miglioramento della propria vita attraverso un recupero della dimensione
spirituale. | prodotti che i clienti possono trovare nel punto vendita possono coadiuvarli nel
raggiungimento di una condizione di benessere individuale, nell’ arricchimento culturale, nel soddisfare
il proprio bisogno di fede.

L’ assortimento si compone, infatti, di: prodotti alimentari (naturali, integratori dietetici), per la cura e
I’igiene della persona (cosmetici, toiletries, indumenti e accessori per bagno/doccia/sauna), medicinali
naturali e prodotti omeopatici, libri, audio-visivi, minerali, essenze, gadget e articoli da regalo (es.
massaggiatori e antistress in legno), biancheria per la casa e complementi d’ arredo.

Particolarmente curata €& I'attivita di preselezione: per ogni categoria merceologica vengono nfatti
proposte solo referenze “utili” per soddisfare la ricerca di equilibrio psico-fisico e spirituale. Cosi, ad
esempio, i capi di abbigliamento proposti sono realizzati rigorosamente in fibre naturali, comodi da
indossare e relativi ad occasioni d'uso particolari (es. sauna, relax domestico), i complementi d’ arredo
comprendono comodi cuscini e morbide coperte funzionali a riposo, i soggetti del materiale librario e
audiovisivo sono di natura religiosa, new-age e spirituale. In alcune zone del punto vendita sono state
create delle aree-relax dove i clienti possono fermarsi durante la visita; una di queste, ad esempio,
ripropone I’ambientazione di un giardino cinese dove € possibile trascorrere una pausa, sorseggiando té
preparato @ momento. L’edificio ospita anche un Café, di ambientazione elegante - accessibile
direttamente dalla via principale, dalla scala di collegamento trai diversi piani o dagli spazi di vendita -
che rappresenta un ulteriore luogo di socializzazione dove chiaccherare con gli amici o leggere
tranquillamente giornali e riviste (disponibili per la consultazione), scambiando eventualmente qualche
commento con i presenti.

Proprio per rappresentare un effettivo punto di riferimento fidato per chiunque sia in cerca di
“equilibrio”, i servizi - commerciali e non - sono fruibili ogni giorno (inclusa la domenica) dalle ore 10
ale ore 19. Il personale é infine estremamente cortese, spontaneo e affabile con i visitatori, oltre a
condividere pienamente (anche grazie ai criteri di selezione e a periodici incontri formativi) e ad
interpretare in primapersonalamissione di Qibibio.

Ogni aspetto di questo concept - dall’ assortimento in vendita all’ ambientazione, dai servizi aggiuntivi al
personale — & stato progettato e viene gestito in modo da comunicare coerentemente la possibilita di
ritrovare I’ equilibrio totale (interiore e nelle relazioni con persone e cose) in una societa caotica quale
quellain cui viviamo.

Harley Davidson — Aar hus (Danimar ca)
Il punto vendita di Aarhus, aperto nell’aprile 1998, era stato originariamente progettato per la

commercializzazione di oggetti di merchandising e abbigliamento Harley Davidson. Successivamente
stata introdotta la vendita in esclusiva di moto nuove e usate, per poi integrare ulteriori categorie di
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prodotto e servizi (noleggio moto, officing). In pochi mesi il punto di vendita si & trasformato nel luogo
dovetrovare tutto il necessario per un biker Harley Davidson (anche solo aspirante).

Negli 800 mqg di superficie di vendita (a cui vanno aggiunti 1000 mq occupati dal magazzino e
dall’ officina) sono esposte circa 50000 referenze appartenenti a categorie merceol ogiche eterogenee ma
traloro coerenti in quanto complementari nel processo di consumo.

L’ assortimento di prodotti in vendita, infatti, comprende: moto nuove e usate, ricambi e accessori per la
personalizzazione, libri, oggettistica (merchandising), abbigliamento esterno e intimo (uomo, donna,

bambino), calzature, attrezzature per il campeggio. A questi si aggiungono i servizi di officina, noleggio
dellamoto, finanziamento, consulenza da parte dello store manager e del personale del negozio.

La presentazione dell’assortimento € per “macro-bisogno” del biker: muoversi (moto, ricambi e
accessori), vestirsi (abbigliamento e calzature), informarsi (libri e help desk), fermarsi. | prodotti utili

per la “sosta durante il viaggio” (articoli per il camping) sono stati collocati in corrispondenza dell’ area
destinata alla “sosta durante la visita del punto vendita’ per soddisfare bisogni fisiologici, ovvero in
prossimitd del distributore automatico di snack e bevande con annessi tavolini per il consumo

immediato e della toilette (segnalata in modo discreto mediante un poster umoristico). Vi € infine un
espositore in vetro, chiuso, che contiene diversi oggetti di merchandising (piccoli come gli accendini o
fragili come i bicchieri) che completano la proposta assortimentale, rivolgendosi non solo ai biker ma a
tutti i visitatori.

In alcuni casi si & optato per una doppia esposizione, in modo da stimolare acquisti d’impulso,
favorendo la percezione da parte della clientela di bisogni latenti. Cosi, ad esempio, i sacchi a pelo sono
collocati sia nell’ arearelativa al camping, sia accanto ad alcune delle moto in vendita o disponibili per il
noleggio. E’ interessante osservare come di fatto i macro-bisogni non diano luogo areparti distinti. Solo
per alcuni articoli di abbigliamento e calzature sono stati isolati dal resto dell’ assortimento collocandoli
in una stanza separata, ma quest’ ultima pud essere intesa come una vetrina interna con una funzione
comunicativa, suggerendo ai clienti meno esperti possibili ook per esprimerelo stile del biker H.D.

| prodotti destinati a soddisfare differenti macro-bisogni sono collocati contiguamente nell’ampia
superficie di vendita (sfruttando sia il piano orizzontale che quello verticale delle pareti), proprio per
sottolineare I'intento di soddisfare i “grappoli di bisogni” che caratterizzano lo stile di vita del biker
Harley Davidson. Quest’ ultimo, per potersi “muovere” in tutta libertd, deve avere la moto perfettamente
funzionante e periodicamente controllata, deve anche scegliere |’ abbigliamento e le calzature adatte -
per se e per i propri compagni di viaggio (anche bambini) - deve pensare ale soste (attrezzature per il
camping). Indispensabile poi possedere oggetti di merchandising che ribadiscano e segnalino
chiaramente il proprio stile oltre a personalizzare la propria “compagna inseparabile di avventure’

(accessori per la moto). Da momento che la Harley Davidson & una “moto-culto”, estremamente
importante € poi I'aggiornamento sulle ultime tendenze e sulle occasioni di incontro con altri
appassionati, che si pud ottenere consultando libri e pubblicazioni e soprattutto interagendo con il

personale di vendita e con gli altri frequentatori del punto vendita. Il negozio diventa quindi luogo di
socializzazione, di creazione e consolidamento dello “spirito di gruppo”, veicolo della cultura dei biker
anche per i necfiti oi semplici curiosi.

Petsmart — Wimbledon (UK)

E’ una catena americana in franchising di “one stop shopping” per animali domestici. Nella superficie
espositiva di 25000 sq ft (a cui vanno aggiunti 1000 sq ft adibiti a magazzino) del punto vendita
inaugurato nell’aprile 1997 vengono commercializzate quasi 12000 referenze appartenenti a differenti
categorie merceologiche, unitamente a servizi utili per i proprietari di “pets’ o per chi, pur amando gli
animali, non pud averne uno proprio. E' infatti possibile acquistare tutti i prodotti connessi
al’aimentazione, al’igiene, alla cura degli animali domestici (di piccola o grande taglia e di svariate
specie, anche rare), inclusi gli accessori, ottenere servizi di toelettatura (*grooming”) e di assistenza
veterinaria, training degli animali da parte di istruttori esperti, e persino un servizio fotografico
professionale per il proprio pet o la preparazione di torte e dolci “personalizzate” in una pasticceria per
cani (Dog Bakery). E' poi possibile acquistare animali abbandonati o adottare “a distanza” animali a
rischio di estinzione, acquistare biglietti augurali, gadget (tappetini, quadri, soprammobili, giochi) o
libri cheli hanno come soggetti.

Soprattutto i bambini possono poi desiderare recarsi nel negozio in alternativa ad unavisita allo zoo, dal
momento che gli animali domestici in vendita vengono “esposti” in modo che siano ben visibili e
possano essere scelti direttamente dagli aspiranti proprietari dopo aver “familiarizzato” con loro (vi si
trovano un acquario con pesci di varie specie, un’intera sala dedicata ai rettili, un’atra per i voldtili,
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ecc.). Il punto vendita si propone quindi anche come luogo di “educazione e sensibilizzazione” del
pubblico alla cura degli animali, predisponendo anche personale specializzato e competente in grado di
informare e consigliare laclientela.

Il vasto assortimento proposto viene organizzato secondo due chiavi di lettura prevalenti: il macro-
bisogno soddisfatto (nutrizione, igiene, ecc.) eil tipo di animale a cui é rivolto (cani, gatti, pesci, cavalli
€ecc.).

Una particolarita di questo caso & che complementarita di acquisto e di consumo fanno, naturalmente,
riferimento a soggetti diversi.

Le case-hidory riportate dimostrano come numeros refaller Sano entrai nd  Settore
digributivo, in una Stuazione di tensone concorrenziae, scegliendo di introdurre dei format
“origindi” proprio per il mix di categorie di prodotto e di servizi che i dienti vi posono
trovare. La ricodtruzione dei process di consumo e di acquisto del proprio target di clientela
e la capacita di individuare moddita di definizione dd sdema doffeta in grado di
assecondarli  rappresentano il fondamento dd  vantaggio competitivo che queste insegne
hanno conquistato nei mercati d'origine e che 9 gprestano a consolidare esportando la
formulainnovativain atri contesti geografici.*?

12 Oibibio, ad esempio, sta valutando possibili localizzazioni per nuovi punti di vendita. Aurgi, dopo essersi diffusain
Spagna conta di intraprendere la via dell’internazionalizzazione; lo stesso vale per Nature et Decouverte ed é gia
accaduto per Petsmart.
12
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3.2. L’aggregazione delle categorie

I secondo ambito di innovazione emerso reaivamente dl’asortimento riguarda  la
codruzione ddl’dbero ddle caegorie e la sua traduzione vidva con il raggruppamento
(I’ organizzazione spazide) ddle categorie trattate in reparti e corner.

L’aggregazione ddle categorie regppresenta una decisone critica per perseguire un
paticolare posizionamento del’insegna, soprattutto nel  confronto intra-formula didributiva, e
differenziare la propria proposta rendendola maggiormente aderente a process cognitivi della
clientda (Pellegrini, 1997 e 2000). Le stesse categorie possono essere, infatti, aggregate in modo
diverso, evitando [I'gppiattimento de modeli assortimentdi. S traita, inoltre, di  decisoni
fondamentdi che influenzano la presentazione del’assortimento (in particolare, il layout dei reparti
e ddle dtrezzature) e che possono essere utili anche per definire le responsabilita organizzative
interne dl’impresa.

| progetti di category management’® orma in fae di implementazione avanzata da parte
delle inssgne europee piu innovative, hanno avuto quae manifestazione ultima “vishile’ dla
clientdla proprio la riorganizzazione della superficie espogdtiva tenendo conto dela complementarita
tra categorie merceologiche diverse impiegate ndlo sesso processo di  consumo.  Superato
I'inevitebile disorientamento inizide dd pubblico, orma abituato da ani a punti di vendita
organizzati secondo una logica omogenea di tipo merceologico, il nuovo layout s € rivelao piu
funzionde d processo di ricerca dei prodotti, minimizzando il tempo dedicato agli spostamenti nel
punto vendita senza perd rinunciare bens, a contrario, stimolando acquisti non programmati.

Alcune inssgne hanno riviso I'organizzazione ddl’intero assortimento, studiando  soluzioni
particolari quai gli “univers” o “mondi” ormai diffus in molti ipermercati europe.

La caena Cora, ad esempio, in dcuni punti vendita ha creato reparti che includono tutto il
necessario per un particolare processo di consumo della clientda

Cora— Anderlecht (Belgio)

E' un ipermercato di proprieta del gruppo distributivo belga Louis Delhaize, aperto nel maggio 1998 in
una zona caratterizzata da una forte pressione concorrenziae e facilmente raggiungibile dalla vicina
Bruxelles. In questo punto di vendita sono state ridefinite completamente le modalita di presentazione
dell’ assortimento tradizional mente adottate.

Nella superficie di vendita di 15000 mqg vengono proposte circa 70000 referenze con una
“organizzazione ad universi” corrispondenti a macro-bisogni dellaclienteladi riferimento:

nutrirsi (alimentari freschi - a libero servizio o confezionati — e surgelati), vestirsi, curarsi (igiene e
bellezza, otc), vivere in casa (stoviglie, igiene, detersivi per bucato, biancheria, ecc.), tempo libero
(ulteriormente distinto in lettura, ascolto musicale, fruizione di materiale audio-visivo, sport).

Due universi particolari sono quelli dedicati al vino e ala gioieleria. 1l vino € una bevanda
particolarmente diffusa nelle abitudini della popolazione belga (soprattutto di origine francese) e
cruciale nel confronto competitivo fra insegne: la profondita assortimentale di questa categoria
merceologica deve essere elevata e questo ne giustifica I'isolamento in un universo separato. La
gioielleria € stata introdotta, in via sperimentale, e non € stata inserita in altri universi perché presenta
modalita di vendita (ambientazione, attrezzature, assistenza obbligatoria del personale) uniche e
potrebbe essere temporanea. Una caratteristica delle attrezzature scelte € infatti quella di prestarsi

rapidamente a ridefinizioni del layout: la modularita consente una certa flessibilita nell’ adattarsi

13 per approfondimenti sul concetto di category management, impossibile in questa sede, s rinvia tra i numerosi
contributi disponibili a Harris (1993) e Bertozzi-Castaldo (2000) per una trattazione generale; a Pellegrini (1997) per il
potenziale di differenziazione dell’offerta, a Mauri (1995-1998-2000) e Bertozzi (2000) per quanto attiene la
ridefinizione della composizione dell’assortimento, a Lugli (1993-1997) e Crigtini (1996-1998) per le implicazioni
organizzative.
13
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all’evoluzione dei gusti e delle abitudini della clientela, soddisfacendo nuovi bisogni o eliminando parti
dell” assortimento che rispondono a esigenze ormai superate.

Altre inssgne per il momento hanno sperimentato la ridefinizione solo di dcuni repati, in
modo stabile o temporaneo (es. assecondando bisogni stagiondi). Nel far questo 9 sono ispirati dle
edgenze “complete’ — per porre in essere differenti process di consumo - di un paticolare
segmento di dientela (es. prodotti per il neonato o per gli animai domedtici, includendo dimenti e
bevande, toiletries, accessori) oppure dle esgenze “specifiche’ connesse a una particolare
occasone d'uso (es. prodotti per il barbeque, dagli dimenti dle attrezzature). Di seguito, vengono
descritte dlcune case-higtory esamplificative, didinguendole in base dla dahilita o temporaneita
dell’ aggregazione e d tipo di esigenze specifiche contemplate nel reparto.

Agaregazione stabile di categorie per soddisfare le esigenze connesse a divers process di
consumo di un particolare target

Tesco Extra— Pitsea (Gran Bretagna)

Reparto “ Mother & Baby care”

In questo reparto € possibile trovare tutto il necessario per laneo-mammaeil neonato.

Le categorie incluse sono: alimenti, igiene e bellezza, abbigliamento intimo ed esterno, prodotti per auto e
casa anche complementi d'arredo (es. seggiolini per auto, seggioloni, fasciatoi), giocattoli. Per ciascuna
categoria la profondita € elevata. L’ambientazione del reparto e le soluzioni di visual merchandising
adottate (in particolare la segnaletica costituita da foto che rappresentano momenti di tenerezza e di vita
guotidiana tra mamma e neonato) comunicano chiaramente la logica aggregativa ed agevolano
I’individuazione del reparto.

Reparto “ Kids”

In questo reparto & possibile trovare tutto il necessario per i bambini e i ragazzi in eta pre-adolescenziale.
Le categorie incluse sono: abbigliamento, giocattoli, libri, igiene e bellezza. Per ciascuna categoria la
profondita € elevata. In termini spaziali, il reparto & contiguo al reparto Mother & Baby. Si assecondain
guesto modo nell’ organizzazione dell’ assortimento la successione temporale dei processi di consumo:
man mano che il bimbo cresce, la mamma si spostera nell’ effettuazione dei propri acquisti da un reparto
al’atro. L'ambientazione € diversa e tiene conto anche delle esigenze di intrattenimento dei bambini che
accompagnano i genitori durante la visita a punto vendita (vi sono, ad esempio, pupazzi e giochi a
disposizione). Lasegnaleticadi reparto si basa ancora unavoltasu foto visibili ad elevata distanza.

Aggregazione stabile di categorie per soddisfare esigenze specifiche di un’ occasione di
CONsUMo

Tesco Extra— Pitsea (Gran Bretagna)

Reparto “ Snack & Pop Factory”

In questo reparto € possibile trovare tutto il necessario per una particolare occasione di consumo quale
I’ organizzazione di unafesta per adulti o per bambini.

Le categorie incluse sono: bevande, dolciumi, snack dolci e salati, stoviglie usa e getta, decorazioni.
L’ ambientazione del reparto richiama quella tipica dell’ occasione di consuno, essendo caratterizzata da
vivacita dei colori, uso di elementi decorativi e di una segnaletica intuitiva, allegra e di dimensioni
notevoli.

Stadelhofen apotheke— Zurigo (Svizzera)

La farmacia, localizzata in una piazza centrale di Zurigo, intende proporre un elevato livello di servizio
qualificato e personalizzato alla clientela. Secondo la mission aziendale, i clienti devono potersi sentire a
loro agio una volta entrati nel punto di vendita (aperto nel 1989 ma ampliato nel 1996) e stabilire un
rapporto stabile e fondato sulla fiducia con il personale. Alcuni dettagli al’interno del punto di vendita
rivelano questafilosofia:

14
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- lafoto di farmacisti e assistenti, corredata di nome e ambito di specializzazione, € riportata sulla porta
d'ingresso; i clienti possono cosi individuare immediatamente lo specialistaacui rivolgersi;

- vicino alla porta €& collocata una fontanella con bicchieri per I’eventuale assunzione immediata dei
farmaci;

- tutti i prodotti non soggetti a prescrizione medica (OTC) sono collocati in scaffali aperti (spesso di
forme divertenti per “sdrammatizzare’ il processo d’ acquisto) che consentono alla clientela di analizzarne
la composizione e le caratteristiche maneggiandoli liberamente anche consultando il copioso materiale
informativo a disposizione (brochure e pannelli).

Degna di nota dal punto di vista della gestione dell’ assortimento € la sezione “travel pharmacy”, un
esempio di aggregazione delle categorie avendo riguardo all’ occasione di consumo.

Si tratta infatti di un corner rel punto di vendita in cui personale specializzato, confeziona “kit di
medicinali da viaggio” in base ale caratteristiche del cliente e alla destinazione geografica prescelta
Nell’ offrire un simile livello di personalizzazione del servizio il personale § avvale di un particolare
software in grado di attingere allabancadati costituita e formulare un programmaddi profilassi ad hoc.

L’ ambientazione del corner comunica |’ elemento “aggregante” le categorie di prodotti farmaceutiche che
€ possihile acquistare, richiamando quellatipicadi un’agenziadi viaggi.

Agaregazione stabile di categorie per soddisfare |e esigenze connesse a un particolare
processo di consumo ma in occasioni diverse

Albert Heijn — Haarlem (Olanda)

E’ un punto di vendita estremamente innovativo che di fatto concentra nella stessa superficie espositiva
tendenza alla variabilita temporal e delle esigenze di approvvigionamento dello stesso cliente.

La maggior parte della superficie & occupata da un “supermercato”. Lungo il perimetro € stato progettato
un “corridoio delle offerte” ovvero un “discount” mentre al centro sono presenti banchi per la vendita
assistita di prodotti freschi (panetteria, macelleria, ortofrutta) che possono essere assimilati a negozi

tradizionali. L' offerta € poi integrata da un vero e proprio servizio di ristorazione con la possibilita di

consumare in loco o richiedere per I’ asporto piatti pronti della cucina internazionale. L’ obiettivo € quello
di soddisfare il bisogno di “nutrirsi” di clienti caratterizzati da una diversa volonta di impiego dei fattori
“capitale elavoro” nell” autoproduzione domestica.

Interessante dal punto di vista dell’aggregazione delle categorie & |'organizzazione spaziale del
supermercato. | prodotti sono infatti suddivisi in base @ momento di consumo (nell’ambito del processo
“nutrirsi) a cui sono prevalentemente destinati. All’inizio si trovano quindi i prodotti per la prima
colazione, seguiti da quelli per i pasti principali (pranzo e cena) e dai fuori pasto; le bevande utilizzate
indifferentemente in tutti le occasioni sono invece collocate lungo il perimetro. L'esposizione delle
categorie tende quindi a rispettare I’ articolazione temporale del processo di consumo e risulta “ naturale”
perché coerente conil ritmo di vitadel cliente.

Aggregazione temporanea di categorie per soddisfare |le esigenze connesse a un particolare
processo di consumo in un’ occasione particolare

GB Super — Anderlecht (Belgio);
Supermarket Solomarket - Solothurn (Svizzera)
Department StoreMarks& Spencer — Londra (Gran Bretagna);

In questi punti di vendita, nel periodo primaverile ed estivo, viene creato un reparto temporaneo che
aggregatutto il necessario per il barbeque.

In questo modo, chi intende organizzare una grigliata, non si trova costretto a percorrere I'intera
superficie espositiva per recuperare I’ occorrente, riduce le possibilita di dimenticare qualcosa di utile,
puo essere invogliato ad acquistare prodotti non programmati (es. salse particolari, posate colorate).

Volendo offrire un quadro di sntes delle tendenze riscontrate in merito ala presentazione
del’intero assortimento, 9 potrebbe dire che i retaler hanno agito, in modo differenziato, sulle
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principdi fonti di eterogeneita nelle esgenze dedla clientda riportate in figura 3. Sono dae
aggregate spazidmente al’interno di un reparto (dtabile o temporaneo) categorie, eterogenee da un
punto di visa merceologico, ma complementari nel consumo in quanto relative dlo sesso processo
0 macro-bisogno, dla stessa occasone d'uso oppure semplicemente perché destinate dlo stesso
segmento di pubblico.

La logica prevdente e comune agli esempi esaminati € infatti quela della complementarita
che viene perd definita, di volta in volta, secondo criteri differenti, contribuendo a differenziare il
layout dei sngoli punti di vendita, in funzione della composizione ddl’ assortimento proposto e de
vincoli di spazio esstenti, per soddisfare le esgenze peculiari ddl pubblico che li frequenta

16
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Lelogichedi aggregazione delle categorie

SEGMENTO DI
CLIENTELA

A
PROCESSO
DI CONSUMO

D'USO

Divertirsi

Un processo di consumo per tutta la clientela

Cora

Un processo di consumo e una occasione d’ uso per
tutta la clientela
Tesco (rep. Snack & Pop Factory) e Stadelhofen
Apotheke (rep. Travel Pharmacy)

Un processo di consumo e diverse occasioni di
consumo per tutta la clientela
Albert Heijn (parte supermercato)

OCCASIONE

Diversi processi di consumo per un segmento di

clientela

Tesco (rep. “Mother & Baby” e “Kids")

Curars

Informale Seso
Formale Eta Stile
Vestirg -lavoro -adulto abbigliamento
-cerimonia -bambino -trendy
- ecc. -classien
Fuori pasto Fuori casa Seso .
- Stile
Pasto In ambiente Eta alimentare
Nutrirsi - colazione domestico -adulto _naturale
- pranzo -bambino -fast food
- cena -dietetico
PROCESSO OCCASIONE SEGMENTO DI
DI CONSUMO D’'USO CLIENTELA

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000

17



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

3.3. Lagestionedi singole categorie

Dopo aver identificato il mix di categorie che definiscono il moddlo di offerta, per ognuna
di esse™ & necessario stabilire la composizione owvero la varieta (in termini di dternative di scdlta)
che g intende proporre dlaclientdla e progettarne i criteri espostivi (chiavi di letturd).

Le catene europee, leader per capacita e tensone innovativa, hanno sviluppato competenze e
logiche utili ad orientare la fase di gestione ddla singola categoria — di rilevanza Srategica e tattica
in tutti i progetti di category management — che possono codituire vdidi benchmark per dtre
imprese d dettaglio.

Le decisoni riguardanti I'articolazione della categoria in linee/sesgmenti  (ampiezza) e la
profondita in termini di referenze, nele imprese andizzate, sono risultate Srettamente corrdate ale
caraterisiche ddl’offerta indudtridle esstente, d comportamento della domanda volto a soddisfare
bisogni specifici e agli obiettivi Srategici del dettagliante.

| process di ricerca delle informazioni e di vautazione seguiti dai clienti  codtituiscono
invece |I'aspetto di consumer behavior che condiziona la scelta delle chiavi di |ettura della varieta da
adottare.

Lo schema riportato in figura 4 dntetizza le logiche sottese dla gedione ddla sngola
categoria che vanno imponendos nd retaling piu evoluto.

Figura4. Lelogiche sottese alla gestione della singola categoria
OFFERTA INDUSTRIALE DOMANDA FINALE
Quanta e quale varieta esiste? Quanta e quale varieta desiderabile?

U U

GESTIONE SINGOLA CATEGORIA
= quale configurazione deve assumere |a categoria nell’ assortimento del distributore?

Composizione: quanta e quale varieta offrire?

Presentazione: quali chiavi di lettura della varieta proporre?

I

IMPRESA COMMERCIALE

Qualeruolo e quali obiettivi strategici per
la categoria?

14| confini dellasingola categoria vengono definiti in base alla sostituibilita nel consumo. (Cfr. Sabbadin, 1997 pag.
117).
18
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E praticamente imposshbile proporre in un punto vendita I'intera varieta esgente a livelo
produttivo (Jdlais-Orsoni-Fady, 1992 p. 225), oltretutto in crescita con le opportunita di mass
cusomization e d differenziazione edrema de prodotti conseguenti  dl’evoluzione tecnologica
(Cozzi, Di Bernardo, Rullani 1988).

Ruolo fondamentde ddl’impresa commercide e proprio quelo di agire da filtro di questa
vaieta, facendos interprete ddle esgenze specifiche della clientda finde. Dopo aver declinato la
varitd ddl offerta industridde esistente sul mercato per una data categoria (Mauri, 2000)%°, @&
opportuno comprendere quanta e quale di questa varieta la clientela apprezza (consgpevolmente o
meno), lgagionando Ui bisogni “specific” che 9 manifetano ne process di consumo podti in
essere.

Il grado di specificita dei bisogni & infati la principde determinante della domanda di
vaieta e dipende in pate ddle preferenze individudi (catena mezzi-fini) e in parte ddle Stuazioni
di uso/consumo posshili. Varianti diverse in una categoria di prodotto 9 caratterizzano infatti per
differenti mix di aitributi-benefici che possono essere gpprezzate in misura diversa da clienti ditinti
0 dallo stesso dliente in situazioni eterogenee’

Il grado di specificita del bisogni della clientda dd punto vendita orienta soprettutto la fase
di composzione ddl'asortimento di categoria Riflettendo sulle necessta e aulle richieste
paticolai da consumatori in base dle preferenze individudi e dle dtuazioni di consumo
(desumibili dai dati disponibili o conducendo ricerche ad hoc), eventudmente coinvolgendali
ativamente ndla specificazione, i retaller piu innovetivi hanno definito la varieta “gpprezzabile’
dal proprio target.

GB Espress, il format dedicato al soddisfacimento dei bisogni quotidiani “d’urgenza’ e di “nutrimento
veloce fuori casa” degli occupati negli uffici situati nel centro Bruxelles, per il vino propone un numero
ridotto di varianti (ridotta ampiezzae limitataprofonditadi categoria).

| bisogni specifici del target contemplati e soddisfatti sono: autoconsumo individuale fuori casa (pausa
pranzo) e autoconsuno familiare (pasto serale). | fattori di varieta utilizzati per operare la selezione
delle referenze sono, di conseguenza, il tipo di vino (solo comune, rosso e bianco) e il formato. Non si
offrono notevoli margini di scelta in termini di marca (massimo 2), prezzo, provenienza geografica. Le
modalita espositive sono coerenti con il bisogno specifico derivante dalla destinazione d'uso: le
bottiglie da 250 ml di vino da tavola e da dessert sono collocate nell’isola centrale — immediatamente
accessibile - dedicata a consumo veloce nella pausa pranzo, insieme a primi piatti, sandwiches, dolci,
tutti rigorosamente monodose e confezionati con le posate in plastica; mentre le bottiglie e i brick da un

15 Per ogni categoria di prodotti & possibile individuare una serie di attributi, concreti e astratti, che consentono di
discriminare le diverse varianti disponibili. Si tratta, in atre parole, di comprendere da cosa € determinata la varieta in
una categoria. Ad esempio, per la categoria “vino”, possibili fattori di varieta sono: livello qualitativo (comune, fine),
tipo frizzante, secco, amabile, ecc.), gusto (dolce, liquoroso, ecc.), colore (rosso, bianco, rose), vitigno, provenienza
geografica, denominazione doc/docg, gradazione alcolica, confezione(bottiglia, brick, dama), formato, marca, annata,
prezzo. Tra parentesi per alcuni fattori di varieta sono state indicate le modalita che possono assumere. Ogni variante
puod essere considerata combinazione della modalita assunta dai fattori considerati. Una misura del grado di “varieta
esistente” & quindi datadal numero di combinazioni (fattori-modalitd) disponibili sul mercato.
16 Per un approfondimento del contributo che gli studi sull’analisi del consumatore possono fornire ai manager
responsabili della gestione della categoria (in particolare in ottica di category management) si rinvia a Busacca-
Castaldo, 2000 (capitolo 2).
7 Cosl, ad esempio, nella categoria yogurt alcuni clienti acquisteranno varianti “golose” (consistenza cremosa, elevato
contenuto di grassi, arricchiti con pezzi di frutta/cioccolato/biscotti, in confezioni multiple) perché attribuiscono valenze
edonistiche al consumo; altri clienti, attenti alla propria linea, opteranno per varianti “magre” (ridotto contenuto di
grassi, gusto intero o frutta, arricchito con vitamine e fermenti lattici, di formato grande). Questi differenti
comportamenti sono dettati da preferenze diverse dei consumatori: 10 stesso processo (nutrirsi) e momento di consumo
(fuori pasto o dessert) vede I'impiego di varianti diverse della stessa categoria di prodotto perché i clienti hanno
esigenze di fondo differenti (diverse catene mezzi-fini) che si traducono in mix di attributi e — di conseguenza - di
benefici eterogenei. Gli stessi consumatori potrebbero poi cambiare variante al mutare dell’ occasione di consumo,
scegliendo per I"autoconsuno fuori casa una marca piu conosciuta, se in condizioni di visibilita sociale (es. fuori pasto
sul luogo di lavoro), o versioni “dabere”, sein condizioni di movimento/ridotta comodita (es. fuori pasto in viaggio).
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litro per il consumo familiare sono collocate nello scaffale perimetrale, accanto ale atre bevande da
pasto.

La catena francese Leclerc nell’ipermercato di prossimita di Clichy ha progettato |’ assortimento della
categoria vino, pensando a molteplici esigenze di consumo e acquisto. Ha infatti creato “La Cave’ (la
cantina), un’area del negozio isolata, con un’ambientazione che riproduce quella tipica di una cantina:
utilizzo di pietra come materiae di rivestimento, luce soffusa e faretti per valorizzare il prodotto,
soffitto con volta a botte e colonne avista.

L’assortimento della categoria € ampio e molto profondo: include molteplici varianti che coprono
differenti bisogni specifici nei processi di consumo domestico e non.

Per rendere maggiormente comprensibile e quindi apprezzabile |’ elevata varieta proposta a tutti i clienti,
ogni sabato vengono invitati produttori di vino per dimostrazioni sui metodi produttivi con degustazione
e nel punto vendita & persino disponibile un sommelier come consulente all’ acquisto.

Le bottiglie vengono inoltre esposte in diversi supporti e posizioni, proprio per tenere conto dei
differenti bisogni che tendono a soddisfare e delle caratteristiche peculiari del vino.

Le bottiglie di vino da tavola di uso comune vengono collocate in posizione verticale su scaffali
metallici perimetrali, distinguendole secondo il tipo e la marca. Le bottiglie di vino pregiato da tavola
sono conservate in casse in legno o scatole in cartone accatastate direttamente al suolo, creando isole
nella zona centrale della superficie di vendita. Per il vino pregiato per occasioni speciali (es. spumanti)
le bottiglie sono collocate all’interno di casse in legno sorrette da scaffali metallici con ripiani inclinati,
in modo da vedere provenienza geografica, vitigno, marca e annata (di cui esiste elevata varietd). Le
bottiglie di vino tipico (es. Porto) , spesso disponibili con una sola referenza, vengono appoggiate su un
ripiano sovrastante botti che si trasformano cosi in tavoli.

Per decidere quanta e quale ddla varieta gpprezzabile ddla clientda offrire effettivamente, i
dettaglianti tendono comunque a condderare dtentamente anche la dtuazione competitiva del
sngolo punto di vendita e in paticolare dd ruolo drategico che intendono assegnare a quella
categoria'® nd tentativo di differenziare |'offerta, e degli obietivi che S sono prefiss (es
performance in termini di redditivita).

Tesco, Superquinn, Leclerc, Carrefour, Auchan, GB e Delhaize sono esempi di retailer grocery
europei che hanno assegnato una rilevanza notevole alla gestione della categoria “vino”, considerata
centrale nella proposta assortimentale e fondamentale fonte di differenziazione e vantaggio competitivo.
Il modello d offerta dei supermercati e degli ipermercati delle insegne citate & volto, infatti, al
soddisfacimento dei bisogni connessi ai processi di consumo alimentare. Nella cultura e nelle abitudini
alimentari di Regno Unito, Francia e Belgio il vino & una categoria estremamente importante. Di
conseguenza, buona parte della superficie espositivadei punti di vendita é dedicataal vino e la categoria
presenta un’ampiezza in termini di linea e una profondita in termini di referenze che assecondano i
bisogni specifici dei clienti.

Una soluzione comune riscontrata € la suddivisione della categoria in due sotto-categorie: i vini comuni
ei vini pregiati.

Queste sotto-categorie, oltre ad essere posizionate in diverse zone della superficie di vendita con
differenti soluzioni espositive, vengono proposte con ampiezza, profondita e presel ezione eterogenee.

I vini comuni sono collocati spesso hon in un apposito reparto main normali scaffali contiguamente agli
alimenti confezionati (es. pasta-riso) o in testata di gondola della stessa corsia, presentano un numero
ridotto di varianti per lo pit selezionate in modo da garantire una scelta minima in termini di tipo,
prezzo, formato e confezione.

| vini pregiati vengono collocati in un reparto dedicato, esposti su scaffali progettati appositamente (es.
in modo da presentarli in posizione obliqua o con una bottiglia posta in verticale fuori dallo scaffale in
modo da poter essere esaminata accuratamente), differenziati nei materiali e nelle forme secondo la
natura del vino (es. vini da tavola vs spumanti). La selezione proposta € ampia e profonda,
contemplando diversi tipi di vino, vitigni, marche, occasioni d’ uso e di abbinamento, annate.

Un ulteriore demento su cui i retaler piu evoluti riflettono € il fato che la dientda ha un
diverso grado di consapevolezza e di gpprezzamento della varigta esigente. Alcuni  consumatori

18 Es. creare traffico, generare liquiditd, sviluppare un’immagine di convenienzao di servizio, ecc.
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riescono a riconoscere e declinare completamente la varigta ddl’offerta indudride di una data
categoria perché conoscono le cardteridiche ddle varianti e sanno individuare il mix di attributi
che le definiscono (8 pens a consumatori “esperti” o “gppassonati”), mentre dtri no. Di
conseguenza, | primi sono in grado di esplicitare quali sono le varianti “ottimali” per ogni pecifica
dtuazione di consumo, mentre i secondi sono “disorientati” di fronte a una vaieta che non
comprendono e percepiscono, per mancanza di conoscenza, come abbondanza, richiedendo un aiuto
per la scelta (pena la rinuncia al’acquisto). S potrebbe dire che | consumatori hanno una differente
capacita di autospecificazione dei bisogni (intra-categoria) che § puo ritenere condizionata da
dcuni fatori come I'esperienza ndl’'uso e ndl’acquisto, I'gpproccio ndl’acquisto dela categoria
(es. livdlo di rischio percepiti, grado di curiosta) conseguente dle vdenze funziondi,
sociopscologiche, emotive associate, il supporto informativo disponibile in forma personde e
impersonde nd punto di vendita o prima ddl’acquisto (es. condglio di conoscenti esperti). La
natura dd mix di atributi-benefici (variante) piu consono dle proprie esigenze puo infatti essere
nota a consumatore prima del’acquisto (ad esempio, se ha un eevato grado di conoscenza dela
categoria) oppure puo specificars durante la shopping expedition dl’interno del punto vendita come
reazione dle simolazioni ricevute (informéative ed emoative).

Proprio in base dla differente capacita di  autospecificazione de bisogni, i dlienti g
caraterizzano per un diverso grado di utilizzo dela visone ddl’assortimento e dele informazioni
reperibili nd punto vendita (grazie a segndetica e consulenza dd personde) come fonte di
apprendimento dellavarietaingtain una categoriadi prodotto.

Tenere conto dela diversa capacita di  autospecificazione dei bisogni pud autare |
dettaglianti nellafase di presentazione ddll’ assortimento di categoria

L’ assortimento dovrebbe essereinfatti formato e presentato in modo tale che:

- chi é profondo conoscitore della categoria e ha esigenze specifiche di cui € consapevole riesca a
trovare quanto desidera per le differenti Stuazioni di uso;

- chi non ha familiaita con la categoria 0 non ha preferenze ben definite (comportamento di
variety seeking) possa comprendere la varieta indta nella categoria e scegliere I'dternativa piu
opportunadato il suo profilo di preferenze e il momento di consumo.

Individuare opportune chiavi di lettura ddla categoria da suggerire dla clientda codtituisce
quindi un'ulteriore preoccupazione dd retaler. L'esdenza di un “matching cognitivo fra i criteri
adottati dal cliente nd suo iter di scelta e le chiavi di lettura ddll’ assortimento di categoria proposte
ddl'impresa’ (Busacca — Cadtaldo, 2000), infatti, favorisce la percezione e la gestione della varieta
da pate dd diente e quindi la shoppability (vendibilitd) della categoria per il digtributore (e il
produttore).
| criteri valutativi e le regole decisionali adottate dalla clientela tendono perd ad essere divers:
poSON0 essere pres in condderazione determinati  attributi  piuttosto che dtri (in relazione ad
esempio dla prevdenza di benefic ricercati di natura funzionde o smbolica), secondo una
sequenza gerarchica 0 congiuntamente in modo compensativo, con una procedura Sintetica o
anditicae cos via®®

| retailer europei piu innovativi hanno sgputo adottare soluzioni di layout delle atrezzeture
(organizzazione de repati, digposzione degli scaffdi, tipo di espogtori), display (esposizione
veticde ed orizzontde), comunicazione impersonde in-store (es. stopper, bande laterali colorate,
samboli) che pemettessero di esplicitare  contemporaneamente molteplici chiavi di  lettura non
incompetibili, adottate da clienti con grado di specificita dei bisogni e capacita di autospecificazione
diverds. In questo modo, chiunque vista il punto vendita, andizzando I'assortimento, riesce ad
apprezzare la varieta proposta perché presentata in modo coerente con i suoi schemi cognitivi.

9 Una sintesi dei criteri valutativi e delle regole decisionali dei consumatori & contenuta in Busacca-Castaldo, 2000, p.
50 che forniscono anche riccheindicazioni bibliografiche per I’ approfondimento dell’ argomento.
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Molto spesso i retaller hanno predisposto anche servizi informativi aggiuntivi di natura personde e
impersonale (segndetica e chioschi interattiva).

La figura 5 dntetizza le tendenze ndla presentazione dela categoria “vino® riscontrate
trasversalmente presso le insegne di supermercati e ipermercati (Leclerc, Auchan, Carrefour; Tesco,
Sainsbury, Superquinn; GB, Ddhaize Konmar, Albet Hejn) operanti in Paes (Francia Regno
Unito, Belgio, Olanda) in cui questa categoria e centrale nella proposta assortimentde. La tendenza
dla molteplicita delle chiavi di lettura della categoria propode interessa comunque da il grocery
cheil non grocery, come dimostrail caso di Sourcouf.

Sour couf — Parigi (Francia)

E’ un negozio specializzato in prodotti di informatica. Nella superficie espositiva, organizzata su tre piani,
propone un assortimento ampio e profondo. Nell’esposizione di ogni categoria vengono adottate
contemporaneamente piu chiavi di lettura. Per i software, ad esempio, i criteri adottati sono: tipologia di
cliente (i software destinati ad utenti business vengono distinti da quelli per le famigli€), occasione d'uso
(i software utilizzabili per finalita didattiche sono separati da quelli per finalita ludiche); contenuto o
funzionalita (i software con giochi di avventura sono distinti da quelli con giochi sportivi), grado di
innovativita (isolando, ad esempio, i software recentemente lanciati sul mercato), marca.
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Ogni cliente riesce cosi a crears una rgppresentazione mentale ddll’ offerta di una data categoria e
aoprende a sdezionare le varianti piu idonee per determinate occasioni d'uso, sviluppando
eventudmente feddta a una data referenza o d punto vendita Non bisogna infatti dimenticare che
le moddita di presentazione ddl’assortimento possono determinare la scdta di frequentazione
abitude di un punto di vendita anziché di un dtro, a paita di varieta offertay dd momento che
agiscono sul comfort, sulla rapidita, sull’ gopropriatezza ddl’acquisto e quindi sulla soddisfazione
del cliente. %

4. Conclusioni

Ossrvando la figura 6, che gntetizza le tendenze nella gestione ddl’assortimento nd
retailing europeo riscontrate ne corso dell’indagine empirica, S pud concludere che il principae
portato innovativo comune € lo spostamento del baricentro del’atenzione ndla fase anditico-
decisonde sul cliente, nella duplice naturadi acquirente e consumatore (Vicari, 1980b).

Figuraé. L a gestione dell’ assortimento nel retailing eur opeo: letendenze innovative riscontrate

SISTEMA D'OFFERTA I Format e _ .
positioning Life style retailing
1 Complementarita
AGGREGAZIONE AL nei processi di consu
delle CATEGORIE
GESTIONE delle Displa Pluralita delle
SINGOLE CATEGORIE Cﬂ . ' chiavi di lettura

La dientda € il riferimento prioritario nella progettazione dd sistema d offerta; solo dopo
aver compreso le esgenze ddla domanda, s consderano i rapporti con fornitori e concorrenti e |
vincoli interni dl'impresa  commercide, per  definire |'effettiva composizione e presentazione
dell’assortimento. | retailler  concepiscono sempre piu la funzione propodtiva non  come
“imposzioneg’ di una determinata proposta dla clientda (§pesso condizionata ddla posizione di
forza de produttore), ma come “senshilita’ a bisogni di consumo e di acquisto e recupero

20 B frequente raccogliere commenti di consumatrici che scelgono di frequentare abitualmente un supermercato —
magari lontano da casa — perché “é organizzato meglio” di un altro, “é& piu ordinato”, “si trova subito quello che si
cerca’. Un’'indagine empirica (Crippa 1997-98) ha dimostrato, ad esempio, che una buona percentuale di clienti che
avevano dichiarato all’ingresso di un supermercato o di un ipermercato |’intenzione di acquistare collant per |’ uso
quotidiano, avevano poi deciso di rinunciare all’acquisto in quel punto di vendita e di rivolgersi ad un negozio
specializzato. 1l motivo addotto era la difficolta nell’interpretare il display della categoria e nel ricercare I'articolo piu
appropriato. Lo scaffale in cui erano esposte le collant si presentava infatti disordinato e trascurato: non era
immediatamente comprensibile il criterio di raggruppamento (colore, taglia, denaratura), si verificavano numerose
variazioni lungo la stessa fila ed erano presenti buste aperte dalle clienti per verificare il tipo di referenza. 1l prodotto
collant non risultava quindi “vendibile da s&” nei punti di vendita a libero servizio. Nel punto vendita specializzato le
consumatrici intervistate — insoddisfatte e deluse — avrebbero potuto contare sull’ assistenza del personale nellaricerca
dell’ articolo desiderato.

24
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del’autonomia dinterpretazione  nel’individuare 1 prodotti e | savizi addti A loro
soddisfacimento.
In termini di implicazioni manegeridi, |'ossarvazione e I “ascolto” ddla dientda hanno

condotto i retaller europe andizzati a definire la composizione ddl’assortimento non  piu

eclusvamente secondo logiche drettamente  merceologiche (funziondi  soprettutto dle esigenze

logistiche di produttori e digtributori), ma anche consderando le relazioni di complementarita e

sodtitutivita nel process di consumo e di acquigto. S tratta, in sodtanza, di ricodtruire le catene

mezzi-fini sottese dl’acquisto e a consumo di beni e sarvizi in Stuazioni diverse, rigpondendo a

domande qudli:

- qudi sono i macro-bisogni che la dientda avwete e qudi rdazioni esgono fra gli stess
(individuazione di grappoli di bisogni)?

- come cambiano le moddita di soddisfacimento dei macro-bisogni in reazione a diverse
situezioni?*?

- qudi ono i panieri di beni e sarvizi che la dientda intende utilizzare e consumare (domanda di
beni e servizi) e come desdera ottenerli (moddita di approvvigionamento da cui dipende la
domanda di servizi commercidi)?

Le diverse moddita di svolgimento del process di consumo, da parte di clienti divers o ddlo
deso diente in gStuazioni differenziate, implicano infaiti differenti rgpporti di  complementarita e
sodtituibilita tra beni/sarvizi (cfr. figura 2) e quindi diverse esgenze di acquigo. Ne definire le
moddita espodtive i retaller adottano poi chiavi di lettura del’intero assortimento besste sui
bisogni generici (macro) e chiavi di lettura di Sngole categorie fondate sui bisogni specifici (micro)
deladlientda

In termini di prospettive di ricerca futura € quindi auspicabile uno sviluppo degli Strumenti
anditid utili

- ndlaricostruzione de process di consumo e ddlle preferenze in merito al’ acquisto;

- ndla misurazione dd grado di varieta e abbondanza esstente, secondo i dlienti, in una data
categoria;

- ndlaverificaddlaleggibilita ddlavarieta e quindi della shoppability di una categoria

E poi indispensabile un monitoraggio continuo, anche secondo dtri gpprocci di ricerca, ddle

tendenze che caaterizzano il realing a livelo intenazionde. Piu che palare di "tendenze

innovetive', sarebbe dato forse piu opportuno utilizzare l'espressione "tendenze evolutive', per
sottolineare come in contesti ipercompetitivi Sa difficile “fotografare I'innovazione’, condderata la
rapidita di imitazione e diffusone ddle soluzioni origindi introdotte. Questo € ancor pit vero in un
settore come qudlo didributivo in cui la non difendibilith del’innovazione con brevetti la rende

edremamente volatile e facilmente appropriabile (Lugli, 1989; Pdlegrini, 1991).

La dida compditiva che i realer sono chiamai a cogliere e quindi I'innovazione continua,

cogliendo i mutamenti nelle esgenze ddla domanda prima ancora che questi § manifesino ne

comportamenti.

Potenziare gli strumenti concettudi di andis dd consumatore e ddl’acquirente puo quindi
codituire un vadido contributo de mondo accademico d management distributivo impegnato
ndl’ dimentazione dd cidlo di innovazione continua

2L Ad esempio, il consumo di pasti in casa & probabilmente diverso dal consumo fuori-casa, nel consumo domestico il
cliente puo poi impiegare diverse “dosi” di risorse (lavoro e capitale) nella preparazione del pasto (es. pasto preparato
ex-novo partendo dagli ingredienti base oppure acquisto di un pasto precotto che viene semplicemente riscaldato nel
forno amicroonde). Cfr. Pellegrini (1997).
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