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IL DISCOUNT GUIDA
IL CAMBIAMENTO

In Germania lo scenario distributivo

sta evolvendo e ogni player tende a
occupare tutti gli spazi commerciali.

Un fenomeno anticipatore per tutta la Ue?

Danilo Fatelli

ia pure con ritmi diversi, in

questi anni difficili il pro-

dotto interno lordo e quel-
lo procapite della Germania han-
no continuato a crescere, cosl co-
me Sono cresciuti i consumi pri-
vati. Dopo l'unificazione con la
parte orientale, con i suoi 82 mi-
lioni di abitantila Germania € an-
che il pitt popoloso Paese dell'Eu-
ropa occidentale. Tutte le coordi-
nate economiche e politiche ne
fanno un paese diverso dagli al-
tri, fuori, almeno fino ad ora, dal-
larecessione che hainvestitoil re-
sto d’Europa. Un paese cosidiver-

so e di grande tradizione nell’in-
novazione distributiva (qui & nata
una versione originale dei grandi
magazzini, dei Cash and Carry e
il discount) non poteva non avere
una distribuzione molto diversae
infattiil sistema distributivo tede-
sco e unico, non solo in Europa,
per le sue dimensioni, le sue ca-
ratteristiche strutturali e il tasso
di concentrazione. Sei gruppi, tut-
timultinazionali presentiin quasi
tuttii paesi d’Europa e anche negli
Stati Uniti e in Australia, egemo-
nizzano il sistema distributivo in
tuttiisettori deibeni dilargo con-
sumo. Questi sei gruppi, pur eser-
citando attivita multicanale, mul-

tiformat e multisettore, non con-
feriscono al sistema un aspetto e
una configurazione monopolisti-
ca perché ogni segmento d’attivi-
ta e esercitato con insegne diver-
se a volte anche nello stesso seg-
mento. Ad esempio il gruppo Re-
we, leader dei supermercati tede-
schi, in Italia e in altri paesi opera
con l'insegna Billa.

Comungque, il sistema distribu-
tivo, & ugualmente accusato di
comportamenti monopolistici
(mai provati) attuati con cartelli
fra insegne, anche se la presenza
contemporanea negli stessi seg-
menti di mercato di reti di vendi-
ta, la cui unita di misura e il nu-
mero mille, genera una concor-
renza di tutti contro tutti. Que-
sto ha portato a privilegiare alcu-
ne componenti del marketing mix
sui temi pitl vicini ai singoli posi-
zionamentirivoltiad una platea di
consumatori diversi per composi-

Aldi e Norma a Francoforte: location e concorrenza

Norma. Location: strada di traffico
automobilistico, ai limiti del quartiere
Sachsenhausen, ristoranti etnici, residenze di
livello medio basso. In contiguita con un outlet
di prodotti peril letto. Assenti altri tipi di pdv.
Concorrenza: diretta con Aldi a 400 metri.

Aldi. Location: strada di scorrimento esterno al
quartiere. Bassa densita commerciale e alta di

pubblici esercizi. A200 metri incrocio con forte
presenza di commercio moderno (Rewe, Dm) e la
stazione delle ferrovie locali. Concorrenza:
diretta, Norma 400 metri, Rewe 150 metri.
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zione etnico/sociale ed economi-
ca, ma convalori e interessi comu-
ni, ma anche auniformare sostan-
zialmente la composizione delle
offerte. Per sottolineare meglio la
singolarita del sistema tedesco,
ricordiamo che nei grandi centri
commerciali la presenza dell’ali-
mentare e rappresentato da su-
permercati, non da iper, spesso
collocati al livello meno uno.

Il discount

Elemento differenziale fonda-
mentale del sistema tedesco ri-
spetto a tutti gli altri del mondo
occidentale e il peso eil ruolo che
hail discount nel cui network,- al
44,8% dei consumi di largo con-
sumo tedeschi - sono presenti in-
segne, con posizionamenti e pesi
differenziati, ma conunleader as-
soluto: Aldi.

Il discount, con le sue articolazio-
nisoftin cuivende singoli prodot-
tidi marca a prezzi scontati e pro-
dotti freschi e quello puro e du-
ro che vende prodotti a proprio
marchio in via pressoché esclusi-
va, contende, soprattutto nei cen-
tro citta, il ruolo dei supermerca-
ti e quello della prossimita occu-
pato dal colosso dei commercian-
ti indipendenti Edeka.

Le strategie delle insegne discount
non si limitano alla concorrenza
verticale e alla conquista della quo-
tadei consumi di prossimita, ma at-
taccano attraverso il web anche gli
ipermercati e i centri commerciali,
proponendo tuttalagammadeibe-
nidilargo consumo, conilmigliora-
mento del merchandising e conin-
tense campagne di comunicazio-
ne (cataloghi fotografici e volantini
promozionali).
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NORMA: scheda e analisi reparti

I key points
delle strategie comuni

Magazzino

ORTOFRUTTA si Self service fuori frigo 1l nocciolo duro delle strategie
PANE FRESCO si Espositore protetto in ingresso (caldo e sempre commerciali della distribuzio-
) ne tedesca é costituito da una se-
CARNE no rie di temi che, anche se con ap-
SALUMI FORMAGGI si  Porzionati confezionati sv in vasca procci e pesi diversi, sono comu-
ELATTICINI ni a tutte le insegne discount e,
GASTRONOMIA si Porzionata confezionata sv in vasca aspetto sorprendente, anche a
SCATOLAME si  Oltre 40 Marchi propri nell'alimentare tutti i format e concept della di-
ALCOLICI si Vi, liquori e birra stribuzione, sovrapponendosi a
BEVANDE si  Esposizione prevalente su pallet qgelh _Che s i o Cif o
— - - di ogni concept stesso. Natural-
PRODOTTI NON FOOD si Circa 30 marchi propri mente al primo punto si colloca
PRODOTTI si  Prodotti bazar offerti alla rinfusa in bancarelle la convenienza. Tutte le insegne
EXTRALIMENTARI . . .
presentano voluminosi pacchetti
PRODOTTI BIO si Punto di forza della politica commerciale
FIORI si  Alle casse
PROMO si  Evidenziate sui cartelli prezzo da discount
Sconto dal 10% al 23%. )
Manifestazione in corso di prodotti austriaci (solo NOR MA
volantino e cartelli prezzo)
VOLANTINI / CATALOGHI  si 1) Offerte di.prezz.o con decorrenze differenziate
(ZS)U :rs]sa:)rri?r:;r:ti gli(:mpl)rodotti agroalimentari con Valutazione conclusiva
marchio di garanzia DLG (ente di promozione dei Efflca.ce |mpatt$].es.terno in
prodotti tedeschi ) Ll W COI’:ijCI EImIE
3) Assortimento di piccolo arredo casa, casalinghi trafflco pedonale a Cl‘.“
e prodotti da giardinaggio venduti via web corrisponde un pdv piccolo,
. — con un eccesso di
VIAGGI si  Catalogo viaggi merchandising non
SITO WEB si www norma-online.de coordinato con I'esposizione,
. gestitoin modo disordinato
AMBIENTE si  Raccolta PET con buono con due casse. una sola
PARCHEGGIO no presidiata
Salumi Alcolici Vini Merendine
Grocery
—
Libri
— Bibite - acqua
— Drogheria
Libri
——
fresco — piatti pronti e carne
I I Ortofrutta (S
Surgelati
Pet Non food Promozioni
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di prodotti e serviziin promozio-
ne di prezzo - inclusi i discount
- proposti con volantini colloca-
ti all'ingresso dei punti di vendi-
ta in stand in cui ne € presente
una gamma completa, per setto-
re e servizi, che vanno da un mi-
nimo di tre a un massimo di cin-
que. Normalmente le offerte pro-
mozionali sono divise in due fa-
sce, una comprende i prodotti in
promozione per tutto il periodo di
validita del volantino e l'altra of-
ferte valide solo venerdi e saba-
to. La pressione promozionale e
dei discount sui prezzi fa si che
la Germania (a parita di pressio-
ne fiscale diretta) abbiaiprezzial
consumo e il costo del sistema di-
stributivo fra i piti bassi del mon-
do. A seguire, come diffusione, i
temi adottati dalla generalita del-
le insegne sono:

a) Ambiente. La distribuzione
supporta la raccolta differenzia-
ta rimborsando la consegna di
bottiglie in plastica e lattine. In
alcune punti di vendita la raccol-
ta e effettuata a mezzo di macchi-
ne che comprimono i prodotti ri-
ducendone I'ingombro e nel con-
tempo emettono un buono scon-
to da liquidare alla cassa.

Ortofrutta

Pane
fresco

Birre

T
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ALDI: scheda e analisi reparti

ORTOFRUTTA
PANE FRESCO
CARNE

SALUMI FORMAGGI
E LATTICINI

GASTRONOMIA
SURGELATI
SCATOLAME
ALCOLICI

BEVANDE

PRODOTTI NON FOOD

PRODOTTI
EXTRALIMENTARI

PRODOTTI BIO
FIORI
PROMO

VOLANTINO
CASSE
VIAGGI

TABACCHI/
SIGARETTE

FOTO

TELEFONIA/
INTERNET

SITO WEB
AMBIENTE
PARCHEGGIO

Magazzino

Si
Si
Si
Si

Si
Si
Si
Si
Si
Si

Si

Si
si
Si

si

si
Si

Si
Si

]
Si
no

Forno dispenser automatico su richiesta del cliente
Confezionata, sotto vuoto in vasca
Confezionati banco frigo

Confezionata sotto vuoto banco frigo

Prevalenza marchi di linea propri, poche marche leader
Prevalenza marchi di linea propri
Prevalenza marchi di linea propri

Assortimento ampio per cura e igiene persona,
cosmesi alcuni marche leader

Prodotti bazar proposti in cesti e vetrine (elettronica di
€onsumo )

Presenza non significativa
In ingresso e consegna a domicilio via web

Solo su prodotti a marchio proprio. Manifestazione in
corso di cibi alimentari asiatici (marchio proprio) -
Prodotti casalinghi di marca - Gamma di prodotti di
viaggio Intimo donna Arredo casa e giardinaggio -
Attrezzature Gym - Prodotti per la deambulazione degli
anziani - Prezzi netti

Offerte alimentari, non food e bazar solo prodotti propri
Cinque con mobile cassa personalizzato

Alle casse

Foto service
Pacchetti di offerta

www aldi-suedma.de
Macchina per la Raccolta alle casse del PET con buono

Igiene persona- Succhi di frutta bevande

Igiene persona- Succhi di frutta bevande

Detersivi - Merendine
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B) Pane. Rappresenta un alimen-
to con qualita e occasioni di con-
sumo peculiari (per esempio per
il largo impiego di farine integra-
li e per la lunga tradizione di pro-
duzione industriale), sfornato nel
punto di vendita: € una proposta

Valutazione conclusiva
Location in posizione
concorrenziale con pdv
moderni di diverse tipologie,
ambiente di vendita
ordinato, pulito, luminoso.
Esposizione tradizionale su
pallet, integrata da
merchandising efficace.
Presenza delle marche
limitata a qualificare
merceologie particolari.
Gamma completa di tutte le
merceologie proposte via
web con catalogo
promozionale sul pdv.
Immagine complessiva
nettamente superiore a
quella dei suoi concorrenti
diretti.

Carrelli -
riciclo plastica

Dispenser
pane caldo

0S casalinghi - scatolame

Elettronica - Casalinghi

Elettronica - Casalinghi

Surgelati

Frutta e verdura

i
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adottata, con soluzionidiverse, da
tutte le insegne, particolarmente
interessante quella di Aldi con il
forno dispenser.

¢) Prodottibiologici. Quasi tutte
le insegne dedicano al biologico
un largo spazio, alcune ne fanno
un vero e proprio punto di forza,
come nel caso dei supermercati
Tengelmann che da 25 anni han-
no una PL del biologico — Natur-
kind - e il discount Netto.

d) Vendita di pacchetti vacan-
ze. E un settore trattato da tutti
ma Rewe ne ha fatto una delle sue
attivita “core” che svolge con oltre
12 societa che si occupano, a va-
rio titolo e con varie destinazioni,
di viaggi e vacanze.

e) Prodottiperla casa,losporte
il giardinaggio. I punti di vendi-
ta di prossimita e i discount com-
petono con le medie e grandi su-
perfici con cataloghi che attra-
verso l'e-commerce propongono
prezzi e assortimenti alternativi
e competitivi.

Altro dato comune ¢ la vendita di
prodotti particolari anche nelle
medie e piccole superfici, qualile
sigarette, le carte telefoniche, glii-
tunes, o diservizi qualila stampa
delle foto, di lavanderia ecc.

Alla luce di queste evidenze se
dovessimo coniare un termine
per definire la distribuzione te-
desca useremmo “fusion” per la
tendenza di tutti gli attori della
distribuzione a occupare tutti gli
spazi commerciali possibili e di
utilizzare tuttii canali di comuni-
cazione possibili. Questo riguar-
da anche le tipologie del grande
magazzino o department store, la
cui insegna principale ¢ Kaufhof
Galeria che ha sempre un gran-
dereparto alimentare e perfinoil
Drugstore (come ad esempio Ros-
smann) che integra la propria of-
ferta con un 20% dei prodotti ali-
mentari. |
(Lerilevazionidilayout e le carat-
teristiche fisiche dei pdv sono sta-
teefettuate dall autore nel mese di
maggio nella citta di Francoforte).

31



