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Caprotti: Cobolli Gigli, Esselunga andra avanti con sue gambe
(ANSA) - MILANO, 4 OTT - "Credo che Esselunga possa andare
avanti con le proprie gambe. Caprotti si € circondato di manager
capaci che potranno portare avanti” il gruppo "in maniera ancora
efficiente e di qualita”. Cosi il presidente di

Federdistribuzione, Giovanni Cobolli Gigli, a margine del
Consumer & Retail Summit a Milano. "E' chiaro che qualcosa potra
succedere in Esselunga” con la sua scomparsa - ha aggiunto -

"pero mi sembra che Caprotti abbia cercato di dare delle regole

per quello che sara il futuro™ dell'azienda. (ANSA).

Caprotti: Mion (Eurospin), a Esselunga non cambiera niente
(ANSA) - MILANO, 4 OTT - Con la scomparsa di Bernardo
Caprotti "credo che non succedera niente™ ad Esselunga, anche
perché "gia da qualche anno si avvaleva di importanti manager

che, immagino, proseguiranno”. Ad affermarlo é I'a.d. di

Eurospin, Romano Mion, a margine del Consumer & Retail Summit.
"Caprotti e stato un personaggio - ricorda Mion - che ha segnato

la storia della distribuzione dal dopoguerra ai giorni nostri".

Esselunga: D'Este, non c'é nulla da temere per il futuro

Milano, 4 ott. (AdnKronos) - Sul futuro di Esselunga "non c'é niente da temere. |
supermercati sono radicati al territorio, nessuno li puo portare via da qui. Esselunga
rappresenta un valore molto importante per la grande distribuzione italiana. Chi la
comprera, se la comprera qualcuno, o chi la gestira, se la gestira qualcuno, continuera
nella tutela del patrimonio, nel rapporto sempre con i consumatori”. Cosi Alessandro
D'Este, presidente e amministratore delegato Ferrero Italia, commentando le
prospettive della catena di supermercati, a margine del decimo 'Consumer & Retail
summit’, che si tiene oggi nella sede del Sole 24 Ore, a Milano.

"Secondo me - continua - non c'é altro spazio in Italia per nuovi distributori, ma
piuttosto per una razionalizzazione del numero di distributori. Questo pero non vuol
dire che non ne compariranno altri".

Esselunga: Cobolli, Caprotti ha lasciato regole per poter continuare

Milano, 4 ott. (AdnKronos) - "E' chiaro che qualcosa potra succedere. Pero mi
sembra che il dott. Caprotti abbia cercato di dare delle regole, tale era il suo amore
per la sua azienda. Caprotti inoltre si era circondato di diversi manager, capaci, che
saranno in grado di portare avanti Esselunga in maniera efficiente e di qualita, come
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era prima". Lo dichiara il presidente di Federdistribuzione, Giovanni Cobolli Gigli, a
margine del decimo 'Consumer & Retail summit', che si tiene oggi nella sede del Sole
24 Ore, a Milano, riferendosi alle sorti della catena di supermercati fondata da
Bernardo Caprotti, scomparso pochi giorni fa.

"Ritengo - prosegue - che Esselunga possa andare avanti con le proprie mani e con i
propri piedi. Certo in Italia abbiamo un numero elevato di operatori della grande
distribuzione organizzata. Da un lato e un vantaggio perche significa maggior
concorrenza, dall'altro puo significare anche che in futuro alcune catene si uniscano e
riescano a trovare economie di scala che ci sono quando si lavora con grossi fatturati
e con maggiori quantita”.

Commercio: Milano, a confronto mondo della distribuzione e dei consumi
Milano, 4 ott. (AdnKronos) - Focus su liberalizzazioni del commercio, fast fashion,
nuovi trend nel settore del largo consumo e sui cambiamenti in corso sia sul versante
dei prodotti sia su quello dei servizi e della comunicazione. Sono i temi della decima
edizione del Consumer & Retail Summit, che si tiene oggi nella sede del Sole 24 Ore,
in via Monte Rosa, a Milano. A far da filo conduttore del summit e lI'innovazione
come base dei prodotti proposti sul mercato e dei servizi offerti al consumatore.

Sui consumi Alessandro D'Este, presidente e amministratore delegato Ferrero Italia
Commerciale, dice che "stentano a decollare™ per ragioni demografiche, economiche
e di politiche di bilancio. "Le aziende di marca - prosegue - dovrebbero puntare sulla
qualita certificata, su innovazione, investimenti in media e su differenziazione di
valore, attraverso una differenziazione sostenibile”. L'ad di Ferrero Commerciale
spiega che serve una "semplificazione della catena”, dal momento che sono "troppi”
350 punti di consegna solo per la grande distribuzione organizzate; "troppi" anche i
cinque livelli di organizzazione.

Per migliorare il sistema della gdo, D'Este chiede al Governo meno tasse e di non
aumentare I'lva, ai retailer di selezionare fornitori di qualita e, infine, all'impresa di
essere "seria".

In tema di liberalizzazione del commercio, Giovanni Cobolli Gigli, presidente di
Federdistribuzione, spiega che sono state volute dall'Unione Europea, che le ha
chieste con "forza" al governo italiano, ma che I'industria le "deve sostenere". Il
numero uno di Federdistribuzione ricorda che "le aperture domenicali nel commercio
sono "necessarie e un servizio al consumatore”. Sull'ipotesi di un ritorno con
Confcommercio, emersa durante il dibattito, Cobolli precisa che "non c'e alcuna
possibilita™ di tornare insieme. "Mai - aggiunge - ridare potere sulle liberalizzazioni a
enti locali e ritornare nelle mani di Regioni e Comuni, basti vedere la proposta
‘demenziale’ del comune di Firenze".

Enrico Postacchini, componente giunta per le politiche commerciali di
Confcommercio, replica che I'associazione delle imprese "vuole un equilibrio™ che
punti a salvaguardare la peculiarita italiana di avere negozi di piccole medie
dimensioni, per tutto il territorio.



GRUPPORZIORE

"Dopo cinque anni - interviene Maria Grazia Gabrielli, segretario generale Filcams
Cqil - dall'introduzione delle liberalizzazioni, il risultato € modesto, con un aumento
di part-time, di contratti a tempo indeterminato e dell'utilizzo di voucher, che non
consentono ai giovani di avere una prospettiva per il futuro".

Massimiliano Dona, segretario generale Unione nazionale dei consumatori, sostiene
che lI'innovazione vada accompagnata a strumenti per “educare™ i consumatori e per
renderli piu consapevoli. Sul potere delle liberalizzazioni, dice che i consumatori "non
possono dipendere dall'indole degli amministratori locali*.

Esselunga: Cobolli, Caprotti ha lasciato regole per poter continuare

Milano, 4 ott. (Labitalia) - "E' chiaro che qualcosa potra succedere. Pero mi sembra
che il dott. Caprotti abbia cercato di dare delle regole, tale era il suo amore per la sua
azienda. Caprotti inoltre si era circondato di diversi manager, capaci, che saranno in
grado di portare avanti Esselunga in maniera efficiente e di qualita, come era prima".
Lo dichiara il presidente di Federdistribuzione, Giovanni Cobolli Gigli, a margine del
decimo 'Consumer & Retail summit', che si tiene oggi nella sede del Sole 24 Ore, a
Milano, riferendosi alle sorti della catena di supermercati fondata da Bernardo
Caprotti, scomparso pochi giorni fa.

"Ritengo - prosegue - che Esselunga possa andare avanti con le proprie mani e con i
propri piedi. Certo in Italia abbiamo un numero elevato di operatori della grande
distribuzione organizzata. Da un lato e un vantaggio perche significa maggior
concorrenza, dall'altro puo significare anche che in futuro alcune catene si uniscano e
riescano a trovare economie di scala che ci sono quando si lavora con grossi fatturati
e con maggiori quantita”.
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Nella sede del Sole 24 Ore la decima edizione

Il Comsumer
Retail Summit
martedi a Milano

TornaaMilanoil Consumerand Retail
SummitdelSole24 Ore: martedi4
ottobreinviaMonte Rosa91sisvolgera
ladecimaedizionedell'eventodi
riferimentoperindustriadimarca,
distribuzione econsumi. AlSummit
(nellafoto'edizione 2015), traglialtri
interverrannoAlessandrod'Este,
presidenteead FerreroCommerciale
Italia, Pietro Scott Jovane, ad Banzaie
Giovanni Cobolli Gigli, presidente
Federdistribuzione. Partecipazione
gratuitafinoadesaurimentoposti.
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LE INIZIATIVE
del Sole

DOMANI
Consumer & Retail
Summit a Milano

Tornail Consumer and Retail
Summit del Sole 24 Ore:
domani, martedi 4 ottobre, in
viaMonte Rosa g1sisvolgera
ladecima edizione
dell'evento diriferimento per
I''mdustriadimarca, della
distribuzione e dei consumi.
Esponentidel mondodella
gdo, della finanza e dell’e-
commerce faranno il punto
suinuovi trend nel settore del
largo consumo e sui
cambiamenti in corso. Tragli
altriinterverranno
Alessandro d’Este,
presidente e ad Ferrero
commerciale Italia, Stephen
Wood, Development
Director Westficld Europe,
Pietro Scott Jovane, ad
Banzai, Giovanni Cobolli
Gigli, presidente
Federdistribuzione, Mario
Gasbarrino, ad Unes,
Gregoire Kaufman, direttore
commerciale ¢ marketing
Carrefour Italia, Mario La
Viola, direttore Marketing,
Format, Rete e Sviluppo Crai
Secom, Romano Mion, ad
Eurospin. Partecipazione
gratuitafino a esaurimento
posti. Per info: eventi.ilsole
240re.com/retail-2010.
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10° CONSUMER & RETAIL SUMMIT

I asso dell'innovazione

Emanuele Scarci » pagina 11

Commercio. Consumer & retail summit al Sole 24 Ore: i nuovi prodotti possono spingere le vendite della grande distribuzione

L’innovazione traina i consumi

I’ad di Ferrero, d’Este: servono qualita certificata e assortimenti meno ampi

Emanuele Scarci
MILAND

mm Innovare i prodotti per rilan-

mente troppi rispetto ai 6o in
Franciaeaisoin Germaniay.Inol-

Lalegge Madia inoltre riprende e
portaa livello nazionale il conte-
nutodelregolamentodallagiunta
diFirenze, secondo cui «l’assorti-

Summit. Un
momentodella
giorata nella

ciareiconsumi, sne_llifeicost_idel— tre gli scaffali sono di difficile let 1 mentodeinegozi-hastigmatizza-  sededeIlSole
lecatene commercialierespinge- tura per i consumatori, a cui ven - toCobolliGigli-dovrebbe essere 24 0re dedicata
reitentativi di svuotare la libera- gono offertiben13milareferenze composto per il 700 da prodotti  all'analisi dei

lizzare del commercio: sono i te-
mi della decima edizione del
Consumer & retail summit, tenu-
to ieri a Milano e promosso dal
Gruppo 24 Ore con la collabora-
zione diGdo Week e Mark Up.

«Innovare & una necessita - ha
sostenuto Alberto Zunino, part-
ner & managing director di Beg -
Bisogna rompere gli schemi, im-
maginareil futuroeguardareas-s
anni. Negli Stati Uniti un consu-
matore su cinque cerca nuovi
prodottix.

Sui consumi Alessandro
d’Este,addiFerrerocommerciale
Italia, sostiene che «non c’¢ da
aspettarsi pitdi tanto. Tl Governo
stimaunacrescitadel Pildellow e
di solito 1 consumi crescono me-
no. In questi anni di crisile multi-
nazionali hanno investito meno
in Italia. E diverse di loro hanno
perso il marketing. Inoltre I'inno-
vazione in Italia costa di pili che
negli altri Paesi. Il costo-contatto
€ pit1 costoso, per esempio, che in
Germania e Cinay.

Come spingere i consumi?
«L'industriadimarca-harisposto
d'Este - deve fare qualitd, quella

gmilain pilinegli ultimianni.Noi
serve a niente che le referenz
Topzosiritaglinounaquotadica
tegoriasuperioreal 509.Secondt
d’Este «i follower erodono capa

LIBERTA D’IMPRESA

Cobolli Gigli: respingere

i tentativi di soffocare

la liberalizzazione.

Mion: apriremo un negozio a
settimana. Pronti per 'online

cita disceltaal consumatore».
Laripartenza dei consumié le
gata anche alla liberalizzazion
delcommercio(SalvaltaliaeCre
sciltalia) che «Regionied entilo
cali hanno cercato di frenare, m;
diverse sentenze della Corte co
stituzionale,del Consiglio distat
¢ dei Tar hanno bloccato. La no

stra posizione sulle liberalizza-
zioni ha dunque una solida base
giuridicaenormativa. Averelafa-

[

locali; inoltre la vendita accesso-

ria della pizza sarebbe possibil¢
solo in mancanza di pubblicit:
esplicitaal di fuori dellocalex.

1l bilancio delle liberalizzazio
ni di Maria Grazia Gabrielli, se
gretario generale Filcams Cgil, «
modesto: «Dopo cinque anni dal
I'avvio delle liberalizzazioni - h:
detto-1iconsumistagnano masit
prodotto un aumento di part-ti
me, di contratti a tempo indeter
minato e di ricorso indiscrimina
toalvoucherchenon consentong
ai giovani di avere una prospetti
vaperil futuro».

Dall'anno prossimo Cibu:
Connect (12-13aprile 2017) annua
lizzera lappuntamento (sia purt
informalight) che sisvolge a Par
ma con il food made in Italy
«Avremo mille espositori- sotto
linea Antonio Cellie,ad di Fiere d
Parma - e il sold out nei due padi
glioni. Ci agganceremo al Salong
delmobileeaVinitalyperunaset
timana all'insegna della massim:
visibilita del made in Italy».

AR - 1 coltadidecidere seaprire o chiu- Infine nella tavola rotonda de
vera, indiscutibile e ceruﬁcat:a»: > derei punti vendita, anche la do-
Ma anche le catene commerciali - menica o nei giorni festivi, non & g _
devono modificare la loro strate- uncapricciomaunmododiservi- dicataalleimprese dellaGdo,Ma-

gia«razionalizzando l'offerta - ha
detto il top manager di Ferrero -
Possono rimanere sul mercato a
condizione che si adeguino alle
esigenzedelconsumatore». Ecita
unreport di Deloitte secondo cui
le cateneitaliane hanno un margi-
ne commerciale di 26 punti, trein
pitdiquelleestere.«Maitrepunti
in pili - ha detto d’Este - vengono
mangiati dai costidistrutturadel-
le aziende italiane. 350 punti di
consegna in Italia sono decisa-

L)

reil clientey.

Tuttavia per Cobolli Gigli la libe-
ralizzazione € sempre sotto
schiaffo: «L’attuale legge Madia -
ha citato - delega il Governo ad
adottare decreti legislativi per
semplificare i percorsi di apertu-
ra di esercizi commerciali. Ma
nell'art.1 comma 3 & stato inserito
untestochevaoltreladelega, pre-
vedendolapossibilitapericomu-
ni di impedire e vietare il nascere
di nuove attivita commerciali».

rio Gasbarrino, ad di Unes, ha di-
feso il proprio modello di busi-
ness basato sui “prezzi bassi ogni

consumi e della
distribuzione
italiana




05/10/2016
Pag. 9

giorno” ¢ ha lamentato che da
troppi anni «si ¢ d’accordo sulle
promozioni che non funzionano
pit e sugli assortimenti troppo
estesi. Mapoinonsuccedenullay.
Romano Mion, ad della fortu-
natacatenadiscount Eurospin, ha
annunciato che «stiamo prepa-
rando la piattaforma perle vendi-
teonliner.IdiscountinItaliahan-
no superato quota smila (di cui
1.050 a insegna Eurospin) ma re-
centemente le vendite calano per
punto vendita e aumentano nel
complesso della rete grazie alle
nuove aperture. L’anno scorso
«Eurospin - ha sottolineato Mion
- ha aumentato le vendite, a rete
costante, del 296. I programmi per
il2016/172 Aprire un punto vendi-
taasettimanan.
APADDUTIONE RISEAVATS
Aziende incampo
emanuelescarci.blog.ilsole24ore.com
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LALIBERALIZZAZIONE DEL COMMERCID: A CHE PUNTOD SIAMO?

Glovanni Cowt |
Massimiliang Dong Segnransh
Maria Grazia Gabrie

Enrico Fostacchini< Ghunta Confeommer
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Via al dopo-Caprotti. Attesa per il testamento

Esselunga alla prova
della successione
Appello per l'italianita

Vincenzo Chierchia

mm Tutti aspettano il testamen-
todiBernardo Caprotti. Eil pas-
saggio chiave per il gruppo di-
stributivo Esselunga, con oltre
150supermercati,unaventinaal-
meno di progetti di investimen-
toincantiere, 22mila dipendenti
eoltre 7 miliardi di fatturato.

1l pallino oggi & nelle mani del
notaio Carlo Marchettiche deve
svolgere tutte le procedure te-
stamentarie;dagiornisivocifera
chegiaoggisi dovrebberoavere
delle indicazioni, probabilmen-
teinmanieraseparatatragliere-
di,vistalapresenzadifiglididue
matrimoni e della coniuge.

La chiarezza totale sulla go-
vernance del gruppo ¢ fonda-
mentale per una catena che ma-
cinautili per centinaia di milioni
I'anno ¢ con un patrimonio im-
mobiliaremolto consistente, sti-
mabileinoltre 2 miliardi. Maan-
che I'industria di beni di largo
consumo guarda con interesse
alla soluzione della governance
diEsselunga,conlaqualesonoin
essere business miliardari.

Cheruoloavrannolequotele-
gittime? Faciliteranno la gover-
nance del gruppo, interessato
negli anni recenti da un aspro
confronto nelle aule dei Tribu-
nalitraduedeitrefiglieCaprotti,
proprio sulla titolaritd delle
azioni di controllo del gruppo?
Al momento le voci si rincorro-
no, anche alla luce del fatto che
erastata avviata, sia pure in for-
ma embrionale, una procedura
di cessione con l'interessamen-
todifondidiinvestimentoeban-
che d'affari.

«E il caso che Esselunga resti
inmanoitalianae che lapolitica
se ne occupi se vuole davvero
favorire il Made in Italy - dice il
governatore della Toscana, En-
rico Rossi-. Caprotti ha costrui-
tounagrande impresache pero,
a differenza delle straniere, co-
me Carrefour o Tesco, & un fe-
nomeno solo nazionale. Per

questo i prodotti italiani trova-
nopiudifficoltaad essereespor-
tati. Maquiinltalia-accusaRos-
si- si preferisce discettare su
“Falce e carrello” e fare polemi-
che retro, mentre il Paese ri-
schiadiperdere isuoicampioni
nazionali che finiscono in mani
estere. Senzaunadeguatosiste-
madistributivoitaliano presen-
te a livello internazionale per
chiproduce diventa pitdifficile
esportare e vendere all’estero i
propri prodotti».

«Credo che Esselunga possa
andare avanti con le proprie
gambe, Caprotti si & circondato
di manager capaci che potranno

221ni1-a

Idipendenti
Stima sugli addetti complessivi
del gruppo distributivo Esselunga

portare avanti il gruppo in ma-
nieraancoracfficiente e diquali-
tan sottolineail presidente diFe-
derdistribuzione, Giovanni Co-
bolli Gigli, amargine del Consu-
mer & Retail Summitdel Sole24
Ore a Milano.«Qualcosa potra
succedere - aggiunge - pero mi
sembra che Caprotti abbia cer-
catodidaredelleregole peril fu-
turo dell’azienda». «Non ¢’
niente datemere,isupermercati
sonoradicatial territorio, nessu-
nolipudportare viadaqui. Esse-
lunga rappresenta un valore
molto importante per la grande
distribuzione italiana. Chi la
comprera, s¢ la comprera qual-
cuno,ochilagestira,se lagestira
qualcuno, continueranella tute-
la del patrimonio, nel rapporto
sempre con i consumatori»,
conclude Alessandro D'Este,
presidente e ad Ferrero Italia.
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10° Consumer & Retail Summit

4 ottobre 2016 830-16:15

Appuntamento annuale di riferimento per l'industria di marca, della distribuzione e dei consumi, I'evento
analizzera gli scenari per un nuovo retail, le sfide presenti e future, | format vincenti e i nuovi fattori
competitivi su cui collaborare, sviluppando obiettivi condivisi e strategie comuni per la crescita del

settore.

TEMI

Muovi trend nel settore del Largo Consumo

Disruptive innovation: servizio, prodotto, comunicazione. Le nuove regole del gioco

Focus innovazione tecnologica nell'economia digitale

Fast Fashion, una rivoluzione generazionale e competitiva — le nuove frontiere
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Retail Summit — D’Este, Ferrero: come migliorare i consumi

In un mercato stagnante non c'¢ solo la tecnologia che puo aiutare la ripartenza dei consumi. A Consumer & Retail Summit parla Alessandro D'Este,
Presidente e AD Ferrero Commerciale Italia

' 2 [ % =

VENT)

Mii _

II'secondo intervento della giornata dedicata al decimo Consurmer & Retail Summit ¢ quello di Alessandro D'Este, Presidente ¢ AD Ferrero

Commerciale Italia, intervistato da Lello Naso, Caporedattore Impresa & Territorio Il Sole 24 Ore.
Siparla di mercato, riconoscendone la stagnazione.

“Il futuro ¢ il recente passato”, € I'esordio di D'Este, che parla di un carrello fermo in quantita e prezzi. E anche il leggero miglioramento nel mix non ¢
sufficiente a compensare, tanto che a conti fatti i consumi crescono dello 0,2 per cento.

Tuttavia, anche in momenti di crisi i sono realta che sanno crescere e questo vale anche per il retail.

D'Este divide gli operatori in grandi gruppi: da un lato quelli che fanno investimenti importanti (“Che costano in Capex”), che propongono formati nuovi ai
consumatori, di cui i consumatori si accorgono; dallaltro quelli che nel tempo sono stati capaci di stare molto vicini ai consumatori, magari perché hanno
mnvestito prima, oppure perché hanno interpretato in modi nuovi i bisogni; e poi ci sono quelli che non hanno mostrato segni di attenzione o non hanno
saputo segimentare, 0 non hanno saputo nnovare. E non € un caso che queste ultime sono quelle che sono andate peggio.

Ma innovare non € semplicemente guardare al digitale.

Innovare per D'Este significa anche pensare diversamente alcune attivita e azioni. In primis gli assortimenti: “T prodotti follower, 1 simil-locali, quelli in
esclusiva erodono spazio e capacita di scelta. Offrendo troppe referenze nvece che chiarire le idee al consumatore, gli complicano le scelte. L'eccesso di
offerta porta alla rinuncia. L'eccesso di assortimento, senza saper presentare le caratteristiche distintive di ogni prodotto sono dannose, rendono I'attivita
pili costosa”.

Ma in sintesi cosa chiede D'Este per migliorare 1 consumi?
“Allo Stato chiedo di non aumentare 'iva perché non ce lo possiamo permettere. Chiedo meno leggi, ma insieme chiedo che quelle che ci siano siano
controllate e applicate. Al retail chiedo di saper selezionare i fornitori, allindustria di essere seria”.

Tag:Consumer & Retail Summit 2016 Ferrero
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Retail Summit: un successo la 102 edizione

Grande partecipazione alla giornata di analisi e approfondimenti dedicati al tema dell innovazione e alla capacita di Industria di marca e Retail di cambiare
passo per recuperare la giusta sintonia con la clientela moderna

na forte affluenza di pubblico professionale ha accompagnato la 10* edizione del Consumer & Retail
Summit organizzato come da tradlzlone da Mark Up e Gdoweek in collaborazione con Il Sole 240re e tenutosi nella consueta cornice della sede del
Gruppo 240re, in via Montuosa a Milano. I partecipanti iscrittisi allevento sono stati oltre 1.600, suddivisi fra la sala convegni principale e lauditorium
laterale collegato via video. I 25 relatori hanno analizzato nel corso della giornata i temi focali proposti dall edizione 2016, incentrati sullinnovazione e
sulla capacita di creare cambi di passo dirompenti per recuperare la piena attenzione e fiducia dei consumatori.

La partecipazione ¢ stata molto proattiva nel corso dei lavori, come dimostra anche I'intensa attivita
che ha accompagnato 1l live twitting su #retail2016, capace di raggiungere il 3° posto di giornata nella classifica Top Tweet Italia con oltre 1.500 tweet
lanciati. Le visualizzazioni sull' account Mark Up sono state 47.811, mentre quelle su Gdoweek hanno superato quota 27.000. Un lungo € commosso
applauso della platea ha accompagnato il saluto a Bernardo Caprotti, indiscusso protagonista del retail italiano spentosi nei giorni scorsi alleta di 90 anni.

Tag:Consumer & Retail Summit 2016
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CONSUMER & RETAIL SUMMIT

L’innovazione dei prodotti puo accelerareil
rilancio dei consumi

—di Emanuele Scarci

|
P ””EX

Energiaevalore: mercato.

B CVATRADING 5 ermes

1 P10 LETTI DI IMPRESA & TERRITORI

1. TRASPORTI 2C
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sul versante dei prodotti sia su quello dei servizi e della
comunicazione. Sono i temi della decima edizione del Consumer &
retail summit, che si & tenuto oggi nella sede del Sole 24 Ore, e
promosso dal Gruppo 24 Ore con la collaborazione di Gdo Week e
Mark Up. A far da filo conduttore del summit € I'innovazione come
base dei prodotti proposti sul mercato e dei servizi offerti al

consumatore.

«Innovare & una necessita — per Alberto Zunino, partner & managing
director di Boston consulting group —. Bisogna rompere gli schemi,
immaginare il futuro e guardare a 3-5 anni. Negli Stati Uniti, un

consumatore ogni cinque cerca nuovi prodotti».

Sui consumi Alessandro D’Este, amministratore delegato Ferrero
Italia commerciale, sostiene che «stentano a decollare per ragioni
demografiche, economiche e di politiche di bilancio. Le aziende di
marca dovrebbero puntare sulla qualita certificata, su innovazione,
investimenti in media e su differenziazione di valore, attraverso una

diversificazione sostenibile».

L’ad di Ferrero Commerciale spiega che serve una semplificazione
della catena: sono troppi 350 punti di consegna solo per la grande
distribuzione organizzata. Troppi anche i cinque livelli di

organizzazione.

Per migliorare il sistema della Gdo, D’Este chiede al Governo meno



tasse e non aumentare 1'Iva, ai retailer di selezionare fornitori di

qualita e, infine, all'impresa di essere seria, di fare innovazione vera.

In tema di liberalizzazione del commercio, Giovanni Cobolli Gigli,
presidente di Federdistribuzione, spiega che sono state volute
dall'Unione Europea, che le ha chieste con forza al governo italiano,
ma che l'industria le deve sostenere. Il numero uno di
Federdistribuzione ricorda che «le aperture domenicali nel
commercio sono necessarie e un servizio al consumatore. Sull'ipotesi
di un ritorno con Confcommercio, emersa durante il dibattito,
Cobolli precisa che «non c'¢ alcuna possibilita di tornare insieme.
Mai ridare potere sulle liberalizzazioni a enti locali e ritornare nelle
mani di Regioni e Comuni, basti vedere la proposta demenziale del

comune di Firenze».

Enrico Postacchini, componente giunta per le politiche commerciali
di Confcommercio, replica che I'associazione delle imprese «vuole
un equilibrio che punti a salvaguardare la peculiarita italiana di

avere negozi di piccole medie dimensioni, per tutto il territorio».

«Dopo cinque anni - interviene Maria Grazia Gabrielli, segretario
generale Filcams Cgil — dall'introduzione delle liberalizzazioni, il
risultato & modesto, con un aumento di part-time, di contratti a
tempo indeterminato e dell’utilizzo di voucher, che non consentono

ai giovani di avere una prospettiva per il futuro».

Massimiliano Dona, segretario generale Unione nazionale dei
consumatori, sostiene che I'innovazione vada accompagnata a
strumenti per «educare i consumatori e per renderli pitt consapevoli.
Sul potere delle liberalizzazioni i consumatori non possono

dipendere dall'indole degli amministratori locali».
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Ma quanta paura fa l'innovazione

#inTendenza Alberto Zunino, Boston Consulting Group mette in luce le contraddizioni delle aziende che riconoscono Ia necessita di cambiare passo, ma
sono troppo lente e timorose

Cristina Lazzati*

Innovare ¢ oggi la parola d'ordine che percorre settori e mestieri, ma Ia sua velocita ed efficacia dipende dalle persone. Questa la premessa di Alberto
Zunino, Boston Consulting Group, che nella sua presentazione al decimo Consumer & Retail Summit organizzato da Mark Up, Gdoweek e Gruppo 24
ORE, ha sottolineato come non ¢ solo la capacita di mnovare a vincere ma anche la velocita in cui queste innovazioni vengono messe in pista. Qualche
esempio di bradipismo mortale? Nokia, Blockbuster ¢ le librerie Borders battuti da antagonisti decisamente piu veloci, Apple, Netflix, Amazon ...
Cosi, se la percentuale di Senior Executive che mette l'innovazione nelle priorita aziendali € salita dal 65% del 2009 all80% del 2015, le paure
I'innovazione suscita non sono sparite e ancora oggi sono il piti grande ostacolo alla crescita. Tra queste Zunino cita:

La paura di cannibalizzazione del core business che spinge verso cambiamenti incrementali e annega nellovvia l'innovazione

La ricerca di risultati prevedibili e interpretabili che fa si che si lavori sempre con i “‘soliti”” fornitori esterni che tuto il settore gia utilizza.
Rassicurante ma non certo portatore di nuove idee

11 tempo che spesso defocalizza dal nmuovo perché I'operativita quotidiana ha sempre la precedenza?

La paura del fallimento, che obbliga a mille verifiche allingando cosi 1 tempi del time-to-market (i tempi cio¢ in cui un prodotto viene ideato,
prodotto e arriva sul mercato)

Infine, la resistenza nell'organizzazione che fa arrivare sul mercato progetti gia vecchi o comunque obsoleti. I classici “muri di gomma”.

Pensiamo a cone la velocita abbia fatto emergere un mondo, quello del fast fashion, che ha portato il time to market da 18 mesi a 4-6 settimane,
rendendo cosi possibile sfruttare al massimo i trend in corso.

Qual & dunque la lezione da imparare? Secondo BCG bisogna guardare al mondo digitale e cooptare alcune regole ...

1. Rompere gli schemi e osare, innanzitutto, cambiare paradigma, muoversi in maniera non continuativa

2. Immaginare il futuro, guardare a 3-5 anni. Che cosa si ¢ sempre fatto? Copiare dal leader di mercato il suo “meglio” peccato che la medesima
strategia sia attuata da tutta la concorrenza, quindi dov'¢ la differenziazione?

3. Conoscere i clienti, a fondo, intimamente. Basta statistiche e un po' di focus group; necessario conoscere il consumatore piul intimamente, passare a
ricerche etnografiche che siano in grado di coglierne i mutamenti.

4. Adottare un approccio di portafoglio, bilanciare investimenti nel futuro e costruzione di nuovi core business: non basta innovare ma essere consistenti



nell nnovazione.

5. Strutturare un processo veloce, iterativo, il passaggio dunque da un approccio analogico fatto di porte funzionali da “aprire™ stop and go a uno
circolare in cui si costruisce, si testa e si impara.

6. Costruire team nmultidisciplinari. Nella norma, si lavora per flmzioni in maniera prevalentemente sequenziale di passaggio di responsabilita? tra i team
Per favorire I'innovazione si dovrebbe diversificare i talenti e le capabilities, incentivare la collaborazione tra diverse figure professionali.

7. Delegare e responsabilizzare: le strutture eccessivamente verticali oggi sono come scalare una montagna, il nuovo, l'appena nato non ce la fa.

La ricetta di BCG per l'innovazione? “Se si vuole mantenere il proprio posizionamento, innovare ¢ una necessita. Per farlo € necessario partire da un
approccio di portafoglio. Non temere di sfidare gli schemi, i modelli di business, testando, adattando e implementando nuove idee velocemente e, infine,?
adattare l'organizzazione e il modello operativo in modo da garantire velocita, focus e rendicontazione”.

*direttore Markup e Gdoweek

http://www.repubblica.it/economia/rapporti/osserva-italia/trend/2016/10/10/news/ma_guanta paura fa | innovazione -149464243/
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Commercio: Milano, a confronto mondo della distribuzione e dei consumi

Milano, 4 ott. (AdnKronos) - Focus su liberalizzazioni del commercio, fast fashion, nuovi trend nel settore del largo consumo e sui cambiamenti in corso
sia sul versante dei prodotti sia su quello dei servizi e della comunicazione. Sono i temi della decima edizione del Consumer & Retail Summit, che si tiene
oggi nella sede del Sole 24 Ore, in via Monte Rosa, a Milano. A far da filo conduttore del summit ¢ I'innovazione come base dei prodotti proposti sul
mercato e dei servizi offerti al consumatore.

Sui consumi Alessandro D'Este, presidente e amministratore delegato Ferrero Italia Commerciale, dice che "stentano a decollare" per ragioni
demografiche, economiche e di politiche di bilancio. "Le aziende di marca - prosegue - dovrebbero puntare sulla qualita certificata, su innovazione,
investimenti in media e su differenziazione di valore, attraverso una differenziazione sostenibile". L'ad di Ferrero Commerciale spiega che serve una
"semplificazione della catena", dal momento che sono "troppi” 350 punti di consegna solo per la grande distribuzione organizzate; "troppi" anche i cinque
livelli di organizzazione.

Per migliorare il sistema della gdo, D'Este chiede al Governo meno tasse e di non aumentare I'Iva, ai retailer di selezionare fornitori di qualita e, infine,
allimpresa di essere "seria".

http://www.liberoguotidiano.it/news/economia/11983918/commercio-milano-a-confronto-mondo-della-distribuzione-e-dei-consumi.html
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Esselunga: Cobolli, Caprotti ha lasciato regole per poter continuare

Milano, 4 ott. (AdnKronos) - "E' chiaro che qualcosa potra succedere. Perd mi sembra che il dott. Caprotti abbia cercato di dare delle regole, tale era il
suo amore per la sua azienda. Caprotti inoltre si era circondato di diversi manager, capaci, che saranno in grado di portare avanti Esselunga in maniera
efficiente e di qualita, come era prima". Lo dichiara il presidente di Federdistribuzione, Giovanni Cobolli Gigli, a margine del decimo 'Consumer & Retail
summit', che si tiene oggi nella sede del Sole 24 Ore, a Milano, riferendosi alle sorti della catena di supermercati fondata da Bernardo Caprotti,
scomparso pochi giori fa.

"Ritengo - prosegue - che Esselunga possa andare avanti con le proprie mani e con i propri piedi. Certo in Italia abbiamo un numero elevato di operatori
della grande distribuzione organizzata. Da un lato € un vantaggio perche significa maggior concorrenza, dall'altro puo significare anche che in futuro alcune
catene siuniscano e riescano a trovare economie di scala che ci sono quando si lavora con grossi fatturati e con maggiori quantita”.
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Esselunga: D'Este, non c'e nulla da temere per il futuro

Milano, 4 ott. (AdnKronos) - Sul futuro di Esselunga "non ¢'¢ niente da temere. I supermercati sono radicati al territorio, nessuno li puo portare via da
qui. Esselunga rappresenta un valore molto importante per la grande distribuzione italiana. Chi la comprera, se la comprera qualcuno, o chi la gestira, se
la gestira qualcuno, continuera nella tutela del patrimonio, nel rapporto sempre con i consumatori". Cosi Alessandro D'Este, presidente e amministratore
delegato Ferrero Italia, commentando le prospettive della catena di supermercati, a margine del decimo 'Consumer & Retail summit', che si tiene oggi
nella sede del Sole 24 Ore, a Milano.

"Secondo me - continua - non ¢'¢ altro spazio in Italia per nuovi distributori, ma piuttosto per una razionalizzazione del numero di distributori. Questo
pero non vuol dire che non ne compariranno altri'".
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Esselunga: D'Este, non c'e nulla da
temere per il futuro
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Milano, 4 ott. (AdnKronos) - Sul futuro di Esselunga "non c'é niente da temere. [
supermercati sono radicati al territorio, nessuno li pud portare via da qui. Esselunga
rappresenta un valore molto importante per la grande distribuzione italiana. Chi la
comprera, se la comprera qualeuno, o chi la gestira, se la gestira qualeuno, continuera
nella tutela del patrimonio, nel rapporto sempre con i consumatori”. Cosi Alessandro
D'Este, presidente e amministratore delegato Ferrero Italia, commentando le prospettive
della catena di supermercati, 2 margine del decimo 'Consumer & Retail summit, che si
tiene oggi nella sede del Sole 24 Ore, a Milano.

"Secondo me - continua - non ¢'é altro spazio in Italia per nuovi distributori, ma piuttosto
per una razionalizzazione del numero di distributori. Questo perd non vuol dire che non ne
compariranno altri".
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Esselunga: Cobolli, Caprotti ha lasciato regole per poter continuare

04/10/2016 13:20

Milano, 4 ott. (AdnKronos) - "E' chiaro che qualcosa potra succedere. Perd mi sembra che il dott. Caprotti abbia cercato di dare delle regole, tale era il
suo amore per la sua azienda. Caprotti inoltre si era circondato di diversi manager, capaci, che saranno in grado di portare avanti Esselunga in maniera
efficiente e di qualita, come era prima". Lo dichiara il presidente di Federdistribuzione, Giovanni Cobolli Gigli, a margine del decimo 'Consumer & Retail
summit', che si tiene oggi nella sede del Sole 24 Ore, a Milano, riferendosi alle sorti della catena di supermercati fondata da Bernardo Caprotti,
scomparso pochi giomni fa. "Ritengo - prosegue - che Esselunga possa andare avanti con le proprie mani € con i propri piedi. Certo in Italia abbiamo un
numero elevato di operatori della grande distribuzione organizzata. Da un lato € un vantaggio perche significa maggior concorrenza, dall'altro pud
significare anche che in futuro alcune catene si uniscano e riescano a trovare economie di scala che ci sono quando si lavora con grossi fatturati € con
maggiori quantita".

Adnkronos
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Esselunga: D'Este, non c'e nulla da temere per il futuro

04/10/2016 13:10

Milano, 4 ott. (AdnKronos) - Sul futuro di Esselunga "non ¢'¢ niente da temere. I supermercati sono radicati al territorio, nessuno li puo portare via da
qui. Esselunga rappresenta un valore molto importante per la grande distribuzione italiana. Chi la comprera, se la comprera qualcuno, o chi la gestira, se
la gestira qualcuno, continuera nella tutela del patrimonio, nel rapporto sempre con i consumatori”. Cosi Alessandro D'Este, presidente e amministratore
delegato Ferrero Italia, commentando le prospettive della catena di supermercati, a margine del decimo 'Consumer & Retail summit', che si tiene oggi
nella sede del Sole 24 Ore, a Milano."Secondo me - continua - non c'¢ altro spazio i Italia per nuovi distributori, ma piuttosto per una razionalizzazione
del numero di distributori. Questo perd non vuol dire che non ne compariranno altri".

Adnkronos
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Testamento Caprotti, alla segretaria Germana ¢
risparmi

Come comunicato in una nota, il 55% circa delle azioni di Villata Partecipazioni (la holding immobiliare

del gruppo) ' stato donato alla seconda moglie Giuliana Albera Caprotti e alla terzogenita Marina

Sylvia.

[= 3¢ "Bernardo Caprotti datore di lavoro", si leggeva sul

badge che il Signor Esselunga aveva appuntato sulla
giacea blu all'inaugurazione del superstore che
finalmente riusciva ad aprire a Prato, nel luglio 2014.
Insieme alla legittima le due donne avranno il 66,7%
4 v del capitale. Lo dichiara il presidente di

NUOVAmoi Federdistribuzione, Giovanni Cobolli Gigli, a margine
VERSATILITA A 5 ASSI & del decimo 'Consumer & Retail summit', che si tiene
INGOBRO RIDOTTO » oggi nella sede del Sole 24 Ore, a Milano, riferendosi
alle sorti della catena di supermereati fondata da

HURC®

mind over metal

Bernardo Caprotti, scomparso pochi giorni fa. Nessun
WWW.HURCO.IT .
eommento sul eontenuto del documento. Con quasi
22mila dipendenti, la societd ha archiviato il 2015 con
un fatturato di 7,3 miliardi di euro e un utile di 291 milioni. Il eonsiglio ha ricordato la figura di Caprotti,
e tutti i consiglieri "hanno espresso gratitudine e hanno reso omaggio alla figura del fondatore perla
straordinaria storia imprenditoriale di eui & stato protagonista e che ha eonsentito a Esselunga di
diventare leader riconosciuto a livello internazionale nel settore della grande distribuzione”. Ai figli del
primo matrimonio, Violetta e Giuseppe, & spettato per la legge di successione il 16,6% a testa della
holding Supermarkets Italiani che controlla Esselunga. Dalle ultime disposizioni del patron di
Esselunga dipendera il futuro assetto del gruppo, per il quale il fondatore stava valutando la vendita alla
luce delle proposte d'acquisto arrivate dai fondi Blackstone e Cve, al vaglio dell'advisor Citigroup. D'altra
parte, si & deciso di "non dar corso, allo stato, ad operazioni relative alla controllata Esselunga”. Ma tale

disposizione testamentaria potrebbe non piacere affatto a Violetta e a Giuseppe.



http://onlinereggi.com/2016/10/05/esselunga-familiari-e-collaboratori-ai-funerali-di-caprotti/

Esselunga: familiari e collaboratori ai funerali di
Caprotti

di Lena Pugliese | Ottobre 05,2016 03:17

Era gremita |a chiesa di San Giuseppe in via Verdi, pieno centro di Milano, per ['ultimo saluto al fondatore di Esselunga, Bernardo Caprotti, morto
all'etd di 91 annivenerdi sera

Questa matting, in segno di lutto, sono stati chiusi tutti | punti Esselunga

Hanno partecipato enframbe le famiglie dellimprenditore albiatese, 1a seconda moglie [i=2
Giuliana e lafiglia Marina, e i figli di prima letto, Giuseppe e Violetta. Ed & toccato proprio
alui, al termine delle esequie, leggere un messagagio da parte della figlia Violetta:
“Grazie papa per avermi aspettata, mi hai fatto capire I'enorme amore che c'era tra di
noi”. In chiesa erano presenti anche i figli nati dal primo matrimenio, Giuseppe e
Wioletta, con cui per anni si era incrinato il rapporto per via di questioni legate all'azienda.
Lo dichiara il presidente di Federdistribuzione, Giovanni Cobolli Gigli, a margine del
decima "Consumer & Retail summit, che sitiene oggi nella sede del Sole 24 Ore, a
Milano, riferendosi alle sorti della catena di supermercati fondata da Bernardo Caprodtti,
scomparso pochi giorni fa. "Il dolore va vissuto con serenita perché le anime dei giusti
vanno nelle mani del Signore, che sono miglior delle nostre”.

"Quando vedré Esselunga pregherd per te, quando calpesterd questo pavimento [l,'l:gi:& \mﬂ
pregherd perte”. Per la consigliera di Forza ltalia Mariastella Gelmini, prima firmataria
della richiesta di intitolare a Caprotti una strada o un parco cittadini, "é stato un
imprenditore coraggioso che ha innovato il mondo della grande distribuzione
commerciale partendo da Milano e dalla Lombardia”. E tu da lassu di una preghiera per
me, per i familiari, gli amici, i collaboratori.

Addio a Bernardo Caprotti, Mr Esselunga Considerava la Coop il diavolo e se stesso l'acqua santa.
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Esselunga: Cobolli, Caprotti ha lasciato regole
per poter continuare
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Milano, 4 ott. (Adnkronos) - "E' chiaro che gualcosa potra succedere. Perd mi
sembra che il dott. Caprotti abbia cercato di dare delle regole, tale era il suo
amore per |a sua azienda. Caprofii inoltre si era circondato di diversi manager,
capaci, che saranno in grado di portare avanti Esselunga in maniera efficiente
adnkronos g qualita, come era prima". Lo dichiara il presidente di Federdistribuzione,
Giovanni Cobolli Gigli, a margine del decimo 'Consumer & Retail summit', che si
tiene oggi nella sede del Sole 24 Ore, a Milano, riferendosi alle sorti della
catena di supermercati fondata da Bernardo Caprotti, scomparso pochi giorni fa. "Ritengo -
prosegue - che Esselunga possa andare avanti con le proprie mani e con i propri piedi. Certo in
ltalia abbiamo un numero elevato di operatori della grande distribuzione organizzata. Da un lato &
un vantaggio perché significa maggior concorrenza, dall'altro pud significare anche che in futuro
alcune catene si uniscano e riescano a trovare economie di scala che ci sono quando si lavora con
grossi fatturati e con maggiori quantita”.
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Milano, 4 oft. {(AdnKronos) - "E' chiaro che qualcosa potra succedere. Perd mi
sembra che il dott. Caprotti abbia cercato di dare delle regole, tale era il suo
amore per |a sua azienda. Caprofti inoltre si era circondato di diversi manager,
capaci, che saranno in grado di portare avanti Esselunga in maniera efficiente
adnkronos e qualitd, come era prima". Lo dichiara il presidente di Federdistribuzione,
m Giovanni Cobolli Gigli, a margine del decimo 'Consumer & Retail summit', che si
tiene oggi nella sede del Sole 24 Ore, a Milano, riferendosi alle sorti della
catena di supermercati fondata da Bernardo Caprotti, scomparso pochi giorni fa. "Ritengo -
prosegue - che Esselunga possa andare avanti con le proprie mani e con i propri piedi. Certo in
Italia abbiamo un numero elevato di operatori della grande distribuzione organizzata. Da un lato &
un vantaggio perché significa maggior concorrenza, dall'altro pud significare anche che in futuro
alcune catene si uniscano e riescano a trovare economie di scala che ci sono quando si lavora con
grossi fatturati e con maggiori quantita”
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Grande distribuzione, si alla tecnologia ma con il cliente al centro

di Valeria Zonca

Si ¢ tenuto ieri a Milano il 10° Consumer & Retail Summit organizzato dal gruppo Sole 24 Ore in collaborazione con le testate Mark Up e GDO
Week, dal titolo ‘Disruptive Innovation', che ha voluto fare il punto sui nuovi trend del largo consumo e sui cambiamenti in corso sul versante di prodotti e
servizi, dopo l'approdo anche in Italia di player non tradizionali. Hanno partecipato esponenti di associazioni, di poli fieristici e di settori merceologici, con
un focus sul comparto Fast Fashion.

Al convegno ‘Servizio, prodotto, comunicazione. Le nuove regole del gioco' hanno partecipato quattro rappresentanti della distribuzione — Romano
Mion, ad della catena discount Eurospin, Mario Gasbarrino, ad di Unes, Grégoire Kaufman, direttore commerciale e marketing di Carrefour
Italia e Mario La Viola, direttore marketing, format, rete e sviluppo di Crai Secom -, introdotti dall'intervento di Cristina Favini, partner di Logotel.

Alla luce del contesto attuale, quali potranno essere le frontiere del negozio fisico? Disruptive Innovation € quella che stanno facendo i nuovi player, come
Cortilia, che consegna frutta e verdura a domicilio, ordinabili solo online, o Flying Tiger Copenhagen, il negozio fisico che senza e-commerce ha
creato un ‘caso', con 650 negozi nel mondo.

Partendo dal presupposto che “chi non ¢ in grado di evolvere rischia I'estinzione”, come sostiene Gasbarrino, per tutti sono necessari nuovi modelli di
innovazione nelle relazioni con il consumatore. Che sia attraverso una politica di qualita a prezzi contenuti o nuovi format di punti vendita e filiere efficienti,
piuttosto che attraverso la multicanalita dellofferta e la formazione del personale (sulla quale tutte le catene presenti hanno dichiarato di investire), solo
tecnologia e logistica non bastano ¢ il cliente deve entrare a far parte della filiera.

L'e-commerce ¢ comunque una delle tendenze in atto pit cavalcate (“ma il Click & Collect non ¢ e-commerce”, secondo I'ad di Unes) e dopo il recente
lancio di Carrefour.it con il servizio di consegna a domicilio della spesa (vedi netizia), anche Crai (che sta studiando il progetto con 'Universita di
Milano) ed Eurospin offtiranno il servizio.

Condividi
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Al Consumer & Retail Summit la “"Disruptive Innovation” secondo Logotel

Per la loro portata disruptive grandi innovazioni come l'avvento dell'eta digitale ridefiniscono radicalmente I'ecosisterma in cui vivono le organizzazion, il
ruolo produttivo delle imprese, il concetto di valore per il cliente e i modelli di business delle aziende stesse. “Ci siamo abituati a vedere l'innovazione
come tensione a un miglioramento continuo di un'offerta, di un servizio, di un modello di pagamento nella relazione con i Clienti — afferma Cristina Favini,
Strategist e Manager of Design di Logotel (nella foto) — ma cosa succede quando rompiamo gli schemi o un cliché? Quando un supermercato non ha
prodotti? Quando un punto vendita non ha la cassa? Quando non si paga piit con i soldi? Quando a vendere ¢ il cliente?””.

L'nnovazione ¢ di certo un tema “caldo” e di stretta attualita nel panorama italiano tanto che la decima edizione del Consumer & Retail Summit, che si
tiene oggi alla sede milanese del Gruppo 24 ORE di Milano, vi ha voluto dedicare una delle tre tavole rotonde previste in scaletta. Il summit, giunto alla
decima edizione ed organizzato da 24 ORE Eventi, ¢ un'occasione per confrontarsi sulle sfide del retail, ripercorrendo gli scenari di oggi e di domani alla
luce delle grandi trasformazioni in atto soprattutto nella relazione con i consumatori.

Ad aprire la tavola rotonda ntitolata “Disruptive innovation: servizio, prodotto, comunicazione. Le nuove regole del gioco” che prevede la
partecipazione di Ad, direttori marketing e responsabili commerciali di aziende del settore, sara Cristina Favini di Logotel con un intervento di cui
anticipiamo 1 contenuti guida: “Innovare significa generare un nuovo inizio che abbia senso per le persone, che migliori la vita realmente — spiega lo
Strategist ¢ Manager of Design di Logotel — di conseguenza ogni innovazione ¢ uno strappo, un cambiamento portato a terra che viene adottato da molti.
Quindi I'nterrogativo che dobbiamo porci ¢ come far adottare le nuove regole del gioco alla nostra organizzazione? Come coinvolgere e portare a bordo
migliaia di persone che sono nei nostri punti di vendita, dietro i telefoni, dietro le casse, vera frontiera di avanguardia nella trasformazione nelle nostre reti
di vendita, in velocita in uno scambio continuo? Siamo tanto impegnati a rompere i cliché, rompiamo anche quello che riguarda le persone. Non parliamo
disocial, di intranet, di e-learning ma di come coinvolgere e motivare ad agire il 100% di una rete di persone con obiettivi di business. Parliamo di fare il
design di nuovi modelli di relazione in contesti omnichannel. Alla base di ogni vera innovazione ci sono Community di persone in trasformazione. Una
trasformazione che Logotel favorisce e accompagna con la realizzazione di Business Community Network che ogni giorno mettono in connessione
migliaia di persone erogando servizi e contenuti. Le Business Community Network permettono alle aziende di essere pi agili, ad esempio, grazie ai
feedback che vengono raccolti in tempo reale da tutte le persone dislocate sul territorio. In questo modo € possibile ritarare un'offerta commerciale per
renderla pit appealing e in linea con i need dei Clienti finali. I partecipanti di una Community sono ingaggiati in una experience continua che ne aumenta
responsabilizzazione e autonomia. Le Business Community Network supportano un sistema motivazionale individuale e collettivo sempre orientato al
raggiungimento degli obiettivi di business. Durante questi 15 anni di lavoro dedicato alle Business Community Network cio che ogni giomo ci sorprende
¢ la continua condivisione di esperienze e best practices che creano valore immediatamente disponibile per le persone diuna organizzazione. Lo vediamo
nelle 30 Community che gestiamo per altrettante reti di vendita, per oltre 80.000 persone che supportiamo tutti i giorni, anche per venditori e filiali
internazionali. Progetti che, nel caso della Community pitt grande, sono dedicati a 21.000 persone; la community pitt longeva ha piti di 15 anni. Una
Business Community Network significa fare design di nuovi modelli di relazione in contesti onmichannel”.
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Consumer & Retail Summit: Logotel apre la tavola rotonda dedicata alla “Disruptive
Innovation”

Per la loro portata disruptive grandi innovazioni come l'avvento delleta digitale ridefiniscono radicalimente I'ecosisterma in cui vivono le organizzazioni, il
ruolo produttivo delle imprese, il concetto di valore per il Cliente e i modelli di business delle aziende stesse. “Ci siamo abituati a vedere l'innovazione
come tensione a un miglioramento continuo di un'offerta, di un servizio, di un modello di pagamento nella relazione con i clienti — afferma Cristina Favini,
Strategist ¢ Manager of Design di Logotel — ma cosa succede quando rompiamo gli schemi o un cliché? Quando un supermercato non ha prodotti?
Quando un punto vendita non ha la cassa? Quando non si paga pitt con i soldi? Quando a vendere ¢ il Cliente?””.

Cristina Favini

L'innovazione ¢ di certo un tema “caldo” e di stretta attualita nel panorama italiano tanto che la decima edizione del Consumer & Retail Summit che si
terra oggi alla sede milanese del Gruppo 24 ORE di Milano, vi ha voluto dedicare una delle tre tavole rotonde previste in scaletta. Il summit, giunto alla
decima edizione ed organizzato da 24 ORE Eventi in collaborazione con le testate Mark Up e Gdo Week, ¢ un'occasione per confrontarsi sulle sfide del
retail, ripercorrendo gli scenari di oggi e di domani alla luce delle grandi trasformazioni in atto soprattutto nella relazione con i consumatori.

Ad aprire la tavola rotonda intitolata “Disruptive innovation: servizio, prodotto, conunicazione. Le miove regole del gioco” che prevede la partecipazione
di Ad, direttori marketing e responsabili commerciali di aziende del settore, sara Cristina Favini di Logotel, con un intervento di cui anticipiamo i contenuti
guida: “Innovare significa generare un nuovo inizio che abbia senso per le persone, che migliori Ia vita realmente — spiega Cristina Favini — di conseguenza
ogni innovazione € uno strappo, un cambiamento portato a terra che viene adottato da molti. Quindi I'interrogativo che dobbiamo porci € come far
adottare le nuove regole del gioco alla nostra organizzazione? Come coinvolgere e portare a bordo migliaia di persone che sono nei nostri punti di
vendita, dietro i telefoni, dietro le casse, vera frontiera di avanguardia nella trasformazione nelle nostre reti di vendita, in velocita in uno scambio continuo?
Siamo tanto impegnati a rompere i cliché, rompiamo anche quello che riguarda le persone. Non parliamo di social, di intranet, di e-learning ma di come
coinvolgere e motivare ad agire il 100% di una rete di persone con obiettivi di business. Parliamo di fare il design di nuovi modelli di relazione in contesti
omnichannel. Alla base di ogni vera innovazione ci sono Commumity di persone in trasformazione.”

http://www.brand-news .it/player/agenzie/consumer-retail-logotel/
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Consumer & Retail Summit: Logotel apre la tavola rotonda dedicata alla “Disruptive
Innovation”

Categoria: Sponsorship, partnership, eventi ¢ award

Per la loro portata disruptive grandi innovazioni come lavvento delleta digitale ridefiniscono radicalmente l'ecosisterma in cui vivono le organizzazioni, il
ruolo produttivo delle imprese, il concetto di valore per il Cliente ¢ i modelli di business delle aziende stesse. “Ci siamo abituati a vedere l'innovazione
come tensione a un miglioramento continuo di un'offerta, diun servizio, di un modello di pagamento nella relazione con i Clienti - afferma Cristina Favini,
Strategist e Manager of Design di Logotel - ma cosa succede quando rompiamo gli schemi o un cliché? Quando un supermercato non ha prodotti?
Quando un punto vendita non ha la cassa? Quando non si paga pit con i soldi? Quando a vendere ¢ il Cliente?””.

L'innovazione ¢ di certo un tema “caldo” e di stretta attualita nel panorama italiano tanto che la decima edizione del Consumer & Retail Summit, che si
terra oggi alla sede milanese del Gruppo 24 ORE di Milano, vi ha voluto dedicare una delle tre tavole rotonde previste in scaletta. Il summit, giunto alla
decima edizione ed organizzato da 24 ORE Eventi in collaborazione con le testate Mark Up e Gdo Week, € un'occasione per confiontarsi sulle sfide del
retail, ripercorrendo gli scenari di oggi e di domani alla luce delle grandi trasformazioni in atto soprattutto nella relazione con i consumatori.

Ad aprire la tavola rotonda ntitolata “Disruptive innovation: servizio, prodotto, comunicazione. Le nuove regole del gioco” che prevede la partecipazione
di Ad, direttori marketing e responsabili commerciali di aziende del settore, sara Cristina Favini di Logotel, con un intervento di cui anticipiamo i contenuti
guida: “Innovare significa generare un nuovo inizio che abbia senso per le persone, che migliori la vita realmente — spiega Cristina Favini — di conseguenza
ogni innovazione € uno strappo, un cambiamento portato a terra che viene adottato da molti. Quindi l'interrogativo che dobbiamo porci € come far
adottare le nuove regole del gioco alla nostra organizzazione? Come coinvolgere e portare a bordo migliaia di persone che sono nei nostri punti di
vendita, dietro i telefoni, dietro le casse, vera frontiera di avanguardia nella trasformazione nelle nostre reti di vendita, in velocita in uno scambio continuo?
Siamo tanto impegnati a rompere i cliché, rompiamo anche quello che riguarda le persone. Non parliamo di social, di intranet, di e-learning ma di come
coinvolgere e motivare ad agire i 100% diuna rete di persone con obiettivi di business. Parliamo di fare il design di nuovi modelli di relazione in contesti
omnichannel. Alla base di ogni vera innovazione ci sono Comnunity di persone in trasformazione. Una trasformazione che Logotel favorisce e
accompagna con la realizzazione di Business Community Network che ogni giorno mettono in connessione migliaia di persone erogando servizi e
contenuti. Le Business Community Network permettono alle aziende di essere piu agili, ad esempio, grazie ai feedback che vengono raccolti in tempo
reale da tutte le persone dislocate sul territorio. In questo modo ¢ possibile ritarare un'offerta commerciale per renderla pii appealing e in linea con i need
dei Clienti finali. I partecipanti di una Community sono ingaggiati in una experience continua che ne aumenta responsabilizzazione e autonomia. Le
Business Community Network supportano un sistema motivazionale individuale e collettivo sempre orientato al raggiungimento degli obiettivi di business.
Durante questi 15 anni di lavoro dedicato alle Business Community Network cio che ogni giorno ci sorprende € la continua condivisione di esperienze e
best practices che creano valore immediatamente disponibile per le persone di una organizzazione. Lo vediamo nelle 30 Community che gestiamo per
altrettante reti di vendita, per oltre 80.000 persone che supportiamo tutti i giorni, anche per venditori e filiali internazionali. Progetti che, nel caso della
Community piti grande, sono dedicati a 21.000 persone; la community pi longeva ha pit di 15 anni. Una Business Community Network significa fare
design di nuovi modelli di relazione in contesti onmnichannel”

http://www.mediakey.tv/index.php?id=leggi-news&tx_ttnews%5Btt news%5D=659388&cHash=1c0ec4a2b6b8c89elid4e2a4249aaeed
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Consumer & Retail Summit: Logotel apre la tavola rotonda dedicata alla "Disruptive
Innovation"

Cristina Favini, Strategist e Manager of Design di Logotel

Pubblicato i: 04/10/2016 1049

Cristina Favini: “Alla base di ogni innovazione ci sono Community di persone in trasformazione che condividono servizi e contenuti per
creare valore alle aziende”

Per la loro portata disruptive grandi innovazioni come lavvento delleta digitale ridefiniscono radicalmente l'ecosisterma in cui vivono le organizzazioni, il
ruolo produttivo delle imprese, il concetto di valore per il Cliente e i modelli di business delle aziende stesse. “Ci siamo abituati a vedere l'innovazione
come tensione a un miglioramento continuo di un'offerta, di un servizio, di un modello di pagamento nella relazione con i Clienti - afferma Cristina Favini,
Strategist e Manager of Design di Logotel - ma cosa succede quando rompiamo gli schemi o un cliché? Quando un supermercato non ha prodotti?
Quando un punto vendita non ha la cassa? Quando non si paga pitt con i soldi? Quando a vendere ¢ il Cliente?””.

L'innovazione ¢ di certo un tema “caldo” e di stretta attualita nel panorama italiano tanto che la decima edizione del Consumer & Retail Summit, che si
terra oggi alla sede milanese del Gruppo 24 ORE di Milano, vi ha voluto dedicare una delle tre tavole rotonde previste in scaletta. Il summit, giunto alla
decima edizione ed organizzato da 24 ORE Eventi in collaborazione con le testate Mark Up e Gdo Week, € un'occasione per confrontarsi sulle sfide del
retail, ripercorrendo gli scenari di oggi e di domani alla luce delle grandi trasformazioni in atto soprattutto nella relazione con i consumatori.

Ad aprire la tavola rotonda mtitolata “Disruptive innovation: servizio, prodotto, comunicazione. Le nuove regole del gioco” che prevede la partecipazione
di Ad, direttori marketing e responsabili commerciali di aziende del settore, sara Cristina Favini di Logotel, con un intervento di cui anticipiamo i contenuti
guida: “Innovare significa generare un nuovo inizio che abbia senso per le persone, che migliori la vita realmente — spiega Cristina Favini — di conseguenza
ogni innovazione € uno strappo, un cambiamento portato a terra che viene adottato da molti. Quindi l'interrogativo che dobbiamo porci € come far
adottare le nuove regole del gioco alla nostra organizzazione? Come coinvolgere e portare a bordo migliaia di persone che sono nei nostri punti di
vendita, dietro i telefoni, dietro le casse, vera frontiera di avanguardia nella trasformazione nelle nostre reti di vendita, in velocita in uno scambio continuo?
Siamo tanto impegnati a rompere i cliché, rompiamo anche quello che riguarda le persone. Non parliamo di social, di intranet, di e-learning ma di come
coinvolgere e motivare ad agire il 100% di una rete di persone con obiettivi di business. Parliamo di fare il design di nuovi modelli di relazione in contesti
omnichannel. Alla base di ogni vera innovazione ci sono Community di persone in trasformazione. Una trasformazione che Logotel favorisce e
accompagna con la realizzazione di Business Community Network che ogni giorno mettono in connessione migliaia di persone erogando servizi e
contenuti. Le Business Community Network permettono alle aziende di essere piu agili, ad esempio, grazie ai feedback che vengono raccolti in tempo
reale da tutte le persone dislocate sul territorio. In questo modo ¢ possibile ritarare un'offerta commerciale per renderla pii appealing e in linea con i need
dei Clienti finali. I partecipanti di una Community sono ingaggiati in una experience continua che ne aumenta responsabilizzazione e autonomia. Le
Business Community Network supportano un sistema motivazionale individuale e collettivo sempre orientato al raggiungimento degli obiettivi di business.
Durante questi 15 anni di lavoro dedicato alle Business Community Network cio che ogni giorno ci sorprende € la continua condivisione di esperienze e
best practices che creano valore immediatamente disponibile per le persone di una organizzazione. Lo vediamo nelle 30 Community che gestiamo per
altrettante reti di vendita, per oltre 80.000 persone che supportiamo tutti i giorni, anche per venditori e filiali internazionali. Progetti che, nel caso della
Community piti grande, sono dedicati a 21.000 persone; la community pit longeva ha pit di 15 anni. Una Business Comnunity Network significa fare
design di nuovi modelli di relazione in contesti onmnichannel.”

http://www.adnkronos.com/immediapress/ict/2016/10/04/consumer-retail-summit-logotel-
-apre-tavola-rotonda-dedicata-alla-disruptive-innovation 2E5RaX2KEzRpY8kP8pEJsM.html
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Esselunga: Cobolli, Caprotti ha lasciato regole
per poter continuare

Milano, 4 ott. (AdnKronos) - "E' chiaro che gualcosa potra succedere. Perd mi sembra che il dott.
Caprotti abbia cercato di dare delle regole, tale era il suo amore per la sua azienda. Caprotti
inoltre si era circondato di diversi manager, capaci, che saranno in grado di portare avanti
Esselunga in maniera efficiente e di qualita, come era prima". Lo dichiara il presidente di
Federdistribuzione, Giovanni Cobolli Gigli, a margine del decimo 'Consumer & Retail summit',
che si tiene oggi nella sede del Sole 24 Ore, a Milano, riferendasi alle sorti della catena di
supermercati fondata da Bernardo Caprotti, scomparso pochi giorni fa.

"Ritengo - prosegue - che Esselunga possa andare avanti con le proprie mani e con i propri piedi.
Certo in Italia abbiamo un numero elevato di operatori della grande distribuzione organizzata.
Da un lato & un vantaggio perché significa maggior concorrenza, dall'altro pud significare anche
che in futuro alcune catene si uniscano e riescano a trovare economie di scala che ci sono
guandao si lavora con grossi fatturati e con maggiori quantita™.
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|II punto sulla disruptive innovation nel retail

di Michela Del Pizzo

Cambiare le regole in tavola per influenzare il mercato e, di conseguenza, il
comportamento del consumatore. Il Sole 24 Ore parla di distruption coni
protagonisti del mondo retail & GDO

05-10-2016

Grande partecipazione alla decima edizione del Consumer & Retail Summit del
Sole 24 Ore, realizzato in collaborazione con Mark Up e GDOWeek.

&¢ print

i segnala Levento sul mondo della distribuzione e dei consumi si & focalizzato quest’anno
m :T| sui nuovi trend del settore del largo consumo e sui cambiamenti in corso sia sul
~  wversante dei prodotti sia su quello dei servizi e della comunicazione, grazie agli
interventi da parte degli esponenti della GDO che si sono susseguiti nel corso
della giornata.

Tags

alimentare Il filo rosso del summit & stato infatti il tema dell'innovazione che deve essere alla
base sia dei prodotti proposti sul mercato, sia dei servizi offerti al consumatore.

GDO Dopo un primo inquadramento con Alberto Zunino, partner & managing director

Marketing di Boston Consulting Group, che sottolineato come la velocita d’innovazione

debba diventare il nuovo credo delle aziende, perché il futuro va immaginato
pensando a come |a tecnologia potra modificare |a fruizione di beni e servizida
parte del consumatore, |a parola & passata ad Alessandro D'Este, amministratore
delegato di Ferrero Commerciale Italia.

[’Este ha ricordato i grandi cambiamenti di format che ci sono stati nella GDO
negli ultimi anni, grazie allo spirito innovativo delle principali insegne del settore,
anche se sono ancora molti quelli che non investono in digitalizzazione e nei
media, quando la comunicazione & diventata ormai un dogma in qualsiasi settore
di mercato.

Di liberalizzazione del commercio e sulle ultime guestioni in materia di forza
lavoro (come ad esempio il tenere aperti i punti vendita 24 ore sue 24, 7 giorni su
7 si & invece discusso nella prima tavola rotonda della giornata, che ha messo a
confronto i rappresentanti della grande e piccola distribuzione, dei consumatori e
le rappresentanze sindacali.

Con Cristina Favini di Logotel si & entrati pit nel dettaglio della disruptive
innovation in rapporto ai prodotti, i servizi e la comunicazione. Con “disruptive”
si intendono infatti le nuove regole che un’azienda & in grado di imporre al
mercato, modificando in seguito i comportamenti del consumatore e creando
infine un nuovo valore condiviso dalla massa.

Mella seconda tavola rotonda, che ha messo a confronto alcune delle principali
insegne della GDO, si & parlato infatti dell'innovazione che negli ultimi anni ha
contagiato tutto il comparto del retail, con I'aggiunta al coro delle voci di Cortilia,
il mercato agricolo per fare la spesa online con consegna a domicilio, e Flying
Tiger Copenhagen.

Un'analisi dedicata alle leve e agli strumenti per sostenere l'innovazione di filiera
& stata offerta dagli ospiti dell’'ultima intervista della mattinata, tra cui
I'amministratore delegato di Fiere di Parma Antonio Cellie.

La seconda parte della giornata & stata invece dedicata al mondo del fast fashon,
alle sue ultime evoluzione e alla rivoluzione generazione e competitiva
attualmente in atto nel settore, con un focus particolare sul valore della shopping
experience, sia presso il punto vendita che sul canale online.
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La Gdo ai tempi della disruptive innovation

5 ottobre 2016 + Aggiungi un commento

essere disruptive?
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Se I'innovazione la fanno le Persone,
la progressione non é

né aritmetica né geometrica:

Scritto da Alessandro Franceschini

Quattro manager della Gdo italiana si confrontano sul palco della 10°
edizione del Consumer & Retail Summit sul tema della disruptive
innovation

C'é chi ha inventato i personal shopper, chi ha tolto le casse dai
supermercati, chi accetta come pagamento non necessariamente soldi
ma condivisioni di foto sui social, c'& chi fa vendere al cliente o, sempre
al cliente, fa scegliere che sconti preferisce.

Tutti casi di innovazione, anzi, di “disruptive innovation”, in grado non
tanto e solo di utilizzare linnovazione, soprattutto digitale, per
soddisfare bisogni attuali, quanto quelli futuri.

99 Facciamo cose vecchie in modo nuovo, le future generazioni
faranno cose nuove in modo nuovo”

ha spiegato alla platea del 10° Consumer & Retail Summit del Sole 24
Ore Cristina Favini, strategist, manager of design & partner di Logotel.

Una presentazione, la sua, ricca di spunti e suggestioni, per introdurre la
successiva tavola rotonda che ha visto salire sul palco quattro manager
della Gdo italiana che, con metodi e filosofie differenti, stanno cercando
a loro volta di innovare, o addirittura di essere “dirompenti” nella
gestione del cambiamento dei consumi e delle sfide che il retail deve
affrontare.

Eurospin: facilita d’uso, efficienza e
formazione interna



E I'attore pill importante in Italia nel canale discount. Il segreto del
successo? “Guardare avanti fedeli alla nostra mission: veicolare prodotti
di qualita e freschezza al prezzo pil basso. Avere prezzi bassi non
significa avere prodotti di scarsa qualita. Prezzo basso significa avere
una filiera efficiente” ha esordito nel suo intervento Romano Mion,
amministratore delegato di Eurospin.

Aprire nuovi negozi in Italia e all’'estero & una delle aree che Eurospin
presidia con costanza: “I nostri punti vendita non saranno cosi attraenti,
ma sono semplici e hanno una logistica efficiente. Fadilita d'uso e
efficienza é quello che perseguiamo”. Una formula commerciale che
intende adattarsi alle esigenze dei clienti presenti in territori alquanto
differenti: “Cerchiamo continuamente di adattarci ai consumi locali”.

L'innovazione, nelle parole di Mion, per Eurospin & se vogliamo pil
tradizionale, legata al punto vendita fisico e all'obiettivo di renderlo una
“casa del consumatore”. Per far questo & fondamentale la formazione
dei dipendenti che vi lavorano.

99 Laformazione dei collaboratori deve essere dirompente. Dobbiamo
investire nel personale e nella selezione. Per far stare bene dentro il
negozio qualcuno, deve star bene chi ci lavora™.

Non a caso Mion continua ad essere - sicuramente in controtendenza
rispetto a quanto sta succedendo nel mondo del retail - contrario alle
aperture domenicali perché “vedo le difficolta dei nostri lavoratori.
Abbiamo solo stravolto la societa e non aumentato il fatturato. La

societa non deve essere considerata solo dal punto di vista economico™.

L'on-line? “Lo faremo” ha concluso Mion, pur ammettendo la
preferenza per il negozio fisico. “E un modo diverso di vendere. Noi
siamo bravi nella logistica e quindi & una questione tecnologica,



dovremo fare esperienza”. Con un monito finale. “Quando si vogliono
fare pill mestieri contemporaneamente si riesce ad estinguersi. La
nostra missione & quella di essere bravi a fare certe cose e a stare
attenti alle persone”.
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Da sinistra: Mario La Viola (CRAI). Grégoire Kaufiman (Carrefour italia). Cristina

Lazzati (Mark Up e GDOWEEK), Mario Gasbarrino (U2) e Romano Mion (Furospin)

U2: “Disruptive da sempre”

Sono stati i primi, come ha mostrato il filmato che ha illustrato
brevemente la filosofia dei supermercati U2, a introdurre molte
innovazioni in Italia, a partire dalla formula Every Day Low Price, che li
ha resi famosi e, visti i risultati, anche vincenti.

99 Ora ho capito che non sono pazzo, ma sono disruptive”

ha esordito, con la sua classica verve, 'amministratore delegato Mario



Gasbarrino. "Siamo pil pazzi noi o gli altri che continuano a fare le
stesse cose che ai clienti non piacciono? Sono da 15 anni che sentiamo
dire durante i convegni che le pramozioni non funzionano pil e gl
assortimenti sono troppo ampi, ma poi nessuno fa nulla”.

La liberta di cambiare e rompere gli schemi classici del retail per
Gasbarrino & arrivata a 50 anni, come lui stesso ha raccontato, “quando
sono stato nelle condizioni di liberarmi da condizionamenti interni ed
esterni”. Bisogna, quindi, che il retail si affretti a “rompere le catene”
perché la competizione da parte dei cosiddetti “pure player” va
velocissima e non aspetta. Vivere controcorrente per Gasbarrino
significa farsi delle domande: “Per esempio, perché devo fare delle
cose stupide solo perché lo fanno tutti gli altri?".

E a proposito di cose controcorrente, U2 da qualche mese & sharcata
nell'e-commerce attraverso un accordo con Amazon che ha certamente
sorpreso un po' tutta la community del retail. “Tra noi e Amazon ci sono
diversita abissali ma ci accumuna I'essere pazzi. Siamo coscienti che il
mondo va avanti e mettendosi insieme impariamo delle cose. Stiamo
facendo un percorso insieme, perché anche i pure player hanno capito
che bisogna cambiare”. Ma attenzione a non rovinare anche
I'e-commerce. “Non facciamo con I'e-commerce lo stesso errore che
abbiamo fatto quando sono arrivati i discount e ci siamo inventati tutti i
prodotti primo prezzo. Ora tutti stiamo facendo il click & collect, che
perd che non & vero e-commerce”.



Ma cosa succede
quando m_mplamo
gli schemi?

Rompiamo
un C“Ché?

Carrefour: nuovi format, nuovi servizi,
centralita dell'italianita

| nuovi format lanciati negli ultimi anni hanno completamente
ridisegnato l'offerta e 'immagine del colosso francese in Italia. Un
cambio di marcia quasi obbligato a sentire il direttore commerciale e
marketing di Carrefour Italia Grégoire Kaufman. "Il mercato cambiaei
consumi non ripartono. Avevamo 1500 punti vendita e molti non
funzionavano pid.

99 I nostri clienti si aspettavano qualcosa di diverso da un punto
vendita: i avevamo fatti molto puliti e ordinati, quasi come degli
ospedali, mentre oggi ¢’ bisogno di servizio, bisogna trovarsi bene
allinterno di un negozio.

Abbiamo, per esempio, inserito i fruttivendoli all'interno dei punti
vendita, perché ci vuole anche la vendita assistita. Dobbiamo fare cose
diverse. E adesso il cliente risponde, | numeri parlano chiaro”.



Un altro aspetto che caraterizza |la nuova offerta dei format lanciati da
Carrefour & quella di essere nati in Italia, e non mutuati dall'estero.
“Tutte le iniziative che stiamo facendo sono italiane, anche se siamo una
multinazionale. L'ltalia & diversa e non puoi importare gli stessi
modelli adottati in Spagna o in Francia. Ci dobbiamo adeguare al
territorio. Ma d'altronde Carrefour & nata cosi e deve ritrovare lo spirito
di innovazione che 'ha sempre contraddistinta™.

L'innovazione riguarda anche F'e-commerce, con il passaggio dal
semplice click & collect alla consegna a domicilio in tutta Italia, non solo
nelle grandi citta. “Avevamo d'altronde moltissime visite mensili a
carrefour.it. E un servizio rivolto sia a chi ha pil denaro che tempo, ma
anche a chi ha pil difficolta a muoversi”.

. ] . . TR
Crai. Larma vincente della prossimita e il
SEIVIZIO

Pil1 di 2000 negozi di prossimita di piccole dimensioni gestiti da
altrettanti piccoli imprenditori con esigenze e caratteristiche
completamente differenti. “Dobbiamo tenere unita una nave che va

dalla Valle d'Aosta alla Sicilia” ha spiegato Mario La Viola, direttore
marketing, format, rete e sviluppo di Crai Secom.

Innovazione per Crai significa soprattutto servizio. Lo chiedono i clienti
stessi. “Ogni anno facciamo un‘indagine di customer satisfaction con
8000 interviste per capire cosa vogliono i nostri clienti”. Emerge come
prezzi e promozioni siano si importanti per i clienti Crai, ma non al
primo posto, dove stazionano invece il poter fare la spesa in un
ambiente gradevole, il servizio e 'educazione di chi lavora allinterno.
“Possono essere aspetti banali e scontati, ma possono essere persi di

vista. Il prezzo & fondamentale, ma i clienti ci dicono che non & il loro
primo criterio di scelta. Noi, d'altronde, non siamo la catena pit
conveniente d'ltalia”. La relazione con il cliente & fondamentale oggi,
quindi, di conseguenza sono necessari collaboratori motivati nei
negozi, sostiene ancora La Viola.

99 Laformazione & fondamentale: stiamo formando i figli dei nostri
impenditori, anche se magari lavorano in bottega da una vita”.

Anche I'e-commerce per Crai fara parte dellinnovazione. “L'on-line &
un’opportunita. Ci impone di migliorare il servizio. Noi con il Politecnico
di Milano stiamo studiando un progetto di e-commerce e stiamo
studiando come farlo bene. La nostra grande forza che ¢ la capillarita,
quando lo faremo chi aderira dovra farlo benissimo”.
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E-commerce, opportunita o competitor? La
Gdo si interroga

L'e-commerce per la Gdo € un fenomeno ormai sdoganato. La distribuzione, perd, deve ancora
capire se la vendita on-line sia un'opporiunita o0 un nuovo competitor; e ancora se sia meglio
vendere sul web direttamente oppure stringere accordi con le piattaforme esistenti, come Amazon.

Le incertezze non mancano, nonostante I'e-commerce sia un canale in crescita, anche per
I'ortofrutta. E punti di vista differenti sono emersi durante il Consumer & Retail Summit, che si &
tenuto ieri @ Milano, nella Sala Bianchi del Sole24Qre. L'evento promosso da 24 Ore Eventiin
collaborazione con le testate Mark Up e Gdo Week si & aperto con un lungo applauso in memoria di
Bernardo Caprotti. Il fondatore di Esselunga scomparso venerdi scorso alla soglia dei 91 anni.
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L'e-commerce emerge tra i nuovi trend di consumo ed & una delle leve da utilizzare per rivitalizzare
un mercato ancora costruito su modelli fisici. Ad ascoltare Mario Gasbarrino, amministratore
delegato di Unes-U2, il web & una grande opportunita e non a caso la catena ha stretto un accordo
con Amazon Prime. “Chi sono i nostri competitor? Tutti quelli che hanno capito che il mondo sta
cambiando. Chi non & in grado di evolvere corre il rischio dell'estinzione”.

Romane Mien, amministratore delegato di Eurospin, € pil tradizionalista e vede nell'online un
competitor. “La concorrenza ci preoccupa ma siamo pid preoccupati di non seguire le esigenze del
cliente”. E per questo il discounter si prepara alle vendite online: "per noi I'importante & rimanere
focalizzati sulla nostra mission”.

E-commerce fa rima con grandi citta? Secondo Gregoire Kaufman (direttore commerciale
marketing Carrefour Italia) non & cosi. “Facciamo e-commerce in pidl di 200 punti vendita in oltre
176 Comuni in tutta ltalia. Funziona anche fuori dalle grandi citta. Ogni retailer & diverso € il mercato
& differenziato localmente, di questo occorre tenere conto®.

In questa vorticosa ricerca dell'innovazione. perd. € bene richiamare anche alcuni valori. Come la
prossimita che, ha spiegato Mario La Viela (direttore marketing Crai). non vuole dire piccolo, ma &
una risposia alle esigenze, € servizio. "Il concetio di value & sempre pil fondamentale: il prezzo € un
elemento. ma non il pit importante. La vera sfida & il servizio. oggi, pero, si sta innovando poco”.

“Non ci sara solo online o store fisici, ma un insieme dei due con soluzioni innovative vincenti: il
futuro & la completa integrazione tra on-line e off-line”, & I'opinione di Pietro Scott Jovane (Ad
Banzai). “I negozi fisici aiutano anche le vendite on line. Noi dovremo essere bravi a vendere in
maniera semplice merci complesse”.

Prodotti come quelli ortofrutticoli. E non a caso Marce Porcaro (Ceo Cortilia) sottolinea che la
chiave del successo del primo mercato agricolo online € proprio la semplicita. “Cosa ci rende
orgogliosi? Da noi i clienti non fanno solo |a spesa, ma fanno parte di una community. Il nostro
posizionamento si basa su un mix di servizio, qualita medio-alta, relazione e capacita di selezionare.
Abbiamo prezzi adeguati a questo target, stiamo lavorando per essere pid convenienti nel rispetio
dei nostri valori”.

Guardando avanti la competizione tra negozio fisico e virtuale andra scemando. Perché come
sostiene Valerio Perego (sales manager Facebook Italia) non ci saranno pil barriere tra online e
offline: “Le persone sono attive online anche quando sono in negozio®. Bisogna solo stimolare
occasioni di vendita.



http://www.confcommercio.it/-/commercio-a-confronto-mondo-della-distribuzione-e-dei-
consumi

Commervcio: a confronto mondo della distribuzione e dei consumi

A Milano si & tenuto il "Consumer & Retail Summit": al centro del dibattito I''nnovazione come base dei prodotta
proposti sul mercato e dei servizi offerti al consumatori. Postacchini: "serve un equilibrio che salvaguardi la
peculiariia italiana di avere negozi di piccole € medie dimensioni per tutto il territorio”.

Focus su liberalizzazioni del commercio, fast fashion, nuovi trend nel settore del largo consumo e sui cambiamenti in corso sia sul
versante dei prodotti sia su quello dei servizi e della comunicazione. Sono i temi della decima edizione del "Consumer & Retail Summit"”,
svoltosi a Milane nella sede del Sole 24 Ore. A far da filo conduttore del summit l'innovazione come base dei prodotti proposti sul
mercato e dei servizi offerti al consumatore. Sui consumi Alessandro D'Este, presidente e amministratore delegato Ferrero ltalia
Commerciale, ha detto che "stentano a decollare” per ragioni demografiche, economiche e di politiche di bilancio. "Le aziende di marca—
ha proseguito - dovrebbero puntare sulla qualita certificata, su innovazione, investimenti in media e su differenziazione di valore,
attraverso una differenziazione sostenibile". L'ad di Ferrero Commerciale ha poi spiegato che serve una "semplificazione della catena”,
dal memento che soneo "troppi” 350 punti di consegna solo per la grande distribuzione organizzate; "troppi™ anche i cingue Livelli di
organizzazione. Per migliorare il sistema della gdo, D'Este chiede al Governo meno tasse e di non aumentare l'lva, ai retailer di
selezionare fornitori di qualita e, infine, all'impresa di essere "seria". In tema di liberalizzazione del commercio, Giovanni Cobolli Gigli,
presidente di Federdistribuzione, ha spiegato che sono state volute dall'Unione Europea, che le ha chieste con "forza" al governo
italiano, ma che l'industria le "deve sostenere". Il numero uno di Federdistribuzione ha ricordato che "le aperture domenicali nel
commercio sono "necessarie e un servizio al consumatore™. Sull'ipotesi di un riterno con Confcommercio, emersa durante il dibattito,
Cobolli ha precisato che "non c'é alcuna possibilita” di tornare insieme. "Mai - ha aggiunto - ridare potere sulle liberalizzazioni a enti
locali e ritornare nelle mani di Regioni e Comuni, basti vedere la proposta "demenziale' del Comune di Firenze". Enrico Postacchini,
componente di giunta per le Politiche commerciali di Confcommercio, ha replicato che l'associazione delle imprese "vuole un equilibrio"
che punti a salvaguardare la peculiarita italiana di avere negozi di piccole e medie dimensioni, per tutto il territorio. "Dopo cingue anni —
& l'intervento di Maria Grazia Gabrielli, segretario generale Filcams Cgil - dall'introduzione delle liberalizzazioni, il risultato & modesto,
con un aumento di part-time, di contratti a tempo indeterminato e dell'utilizzo di voucher, che non consentono ai giovani di avere una
prospettiva per il futuro™. Massimiliano Dona, segretario generale Unione nazionale dei consumatori, ha sostenuto infine che
l'innovazione va accompagnata a strument per "educare” 1 consumatori e per renderli pit consapevoli. Sul potere delle liberalizzazioni,
ha detto, i consumatori "nen possono dipendere dall'indole degli amministratori locali®.
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Quei “capricci” liberisti di chi vuole
lavorare di piu. Ma non puo—di
Tommaso Alberini

Guest

#rirdrirdr (3 voti, media: 5,00 su 5)

Riceviamo, e volentieri pubblichiameo, da Tommaso Alberini.

Che le liberalizzazioni non piacciano gia lo sapevamo. Basta annusare l'odor
stantio proveniente dal famigerato “dd| concorrenza”, da pitidiunanno e
mezzo ristagnante sul fondo di quel frigorifero legislativo che & il Parlament
Quando poi, per forza di calendarizzazione, si & dovuto votare la norma, la si
accoltellata di emendamenti fino a stravolgerne la coerenza giuridica. Non
sorprende, percid, che anche quest’anno l'ltalia non si smuovera piti di tantc
67 punti che le sono stati assegnati dall'Indice delle liberalizzazioni 2015
dell'lBL.

Eppure liberalizzare porterebbe vantaggio a tutti. | consumatori assisterebb
ad una diminuzione dei prezzi e ad una crescita del proprio purchasing pow:
quindi delle propria possibilita di scelta, mentre gli aspiranti produttori
vedrebbero aprirsi davanti a sé nuove e allettanti opportunita imprenditoria
Certo, chi gia é sul mercato dovrebbe rimboccarsi le maniche e ingegnarsi p
rendere pil appetibili di altri i propri prodotti, ma il principio di un mercato
libero sta proprio in questo, no? Senza concorrenza non c'é innovazione e se
innovazione, ahinoi, non c’@ possibilita di crescita. Che ci sia bisogno di cres
pare una presa in giro doverlo ricordare. Nonostante cid, i nostri legislatori
sembrano non disposti a lasciare che la nostra economia prosperi come
potrebbe.

Se ne & discusso anche alla decima edizione del Consumer & Retail Summit,
tenutosi martedi a Milano e promosso dal Gruppo 24 Ore in collaborazione ¢
Gdo Week e Mark Up. La fatidica “ripartenza dei consumi” che tanto stenta
decollare passa anche per le liberalizzazioni, si @ ricordato, specie quelle de
commercio avviate nel 2012 con “Salva Italia” e “Cresci Italia”, soffocate in ¢

dal veto di Regioni ed enti locali in odor di protezionismo. Nonostante le
sentenze di svariati Tar, del Consiglio di Stato e persino della Consulta si é
cercato in ogni modo di bloccare I'apertura dei mercati all'ingresso di nuovi
competitors, dipingendo come “capriccioso” chi ha osato chiedere, tra le altre
cose, di poter scegliere orari e giorni di apertura della propria attivita
commerciale.

Per Giovanni Cabolli Gigli, dal 2011 presidente di Federdistribuzione, di
liberalizzare per davvero non se ne parlera nemmeno stavolta, nonostante gli
annunci che hanno preceduto il varo della riforma della P.A. da parte del
governo: “L'attuale Legge Madia delega il Governo ad adottare decreti legislativi
per semplificare i percorsi di apertura di esercizi commerciali. Ma nell’art.1
comma 3 & stato inserito un testo che va oltre la delega, prevedendo la
possibilita per i comuni di impedire e vietare il nascere di nuove attivita
commerciali”. Oltre a soffocare, seppure indirettamente, l'emergere di nuova
economia, la legge pretende persino di avere voce in capitolo su quello che
dovrebbero vendere le attivita gia esistenti, stabilendo che “l'assortimento dei
negozi dovrebbe essere composto per il 70% da prodotti locali”, un riflesso
dell’assurdo regolamento della giunta di Firenze che si & deciso di portare a
livello nazionale.

La soluzione & banale quanto lampante a chiunque sia dotato di buon senso:
smetterla di giocare a Jenga con i diritti di consumatori e produttori e
liberalizzare per davvero. Smetterla di costruire torri di cavilli e gingilli
normativi e stabilire poche e chiare regole che permettano a tutti di partecipare
al mercato. “L'innovazione traina i consumi”, titola giustamente la cronaca sul
summit al Sole 24 Ore. E questo lo sapevamo. Senza concorrenza vera, pero,
l'innovazione rimane al palo. Una bella parola che fa eco alle solite belle
intenzioni. Refrigerate. In Parlamento.
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SEDE GRUPPO 26 ORE
Via Monte Rasa 91, Milano
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Logotel ha preso parte alla decima edizione del Consumer & Retail Summit, che si é tenuta il 4
ottobre presso la sede del GRUPPO 24 ORE di Via Monte Rosa 91 a Milano.

La conferenza annuale, organizzata da 24 ORE Eventi in collaborazione con le testate Mark Up e GDO
Week, é stata l'occasione per confrontarsi sulle sfide del retail, ripercorrere gli scenari di oggi e di domani
e capire come affrontare gli stimoli offerti dal settore dellindustria di marca, della distribuzione e dei
consumi.

Cristina Favini, Strategist e Manager of Design di Logotel, ha aperto la tavola rotonda delle ore 11.00
intitolata “Disruptive innovation: servizio, prodotto, comunicazione. Le nuove regole del
gioco”.

“Ci siamo abituati a vedere l'innovazione come tensione a un miglioramento continuo di un’offerta, di un
servizio, di un modello di pagamento nella relazione con i Clienti — sottolinea Cristina Favini — Ma cosa
suecede quando rompiamo gli schemi? Rompiamo un cliché?

Quando un supermercato non ha prodotti? Quando un punte vendita non ha la cassa? Quando non si
paga pitt con 1 soldi? Quando a vendere é il Cliente?

Rompiamo le regole, introduciamo nuove regole del gioco.

QOgni vera innovazione é un nuovo inizio. Ogni innovazione é uno strappo.

C’¢ qualcosa che prima non c’era. O meglio: qualeuno.

Solo la persona, le persone, sono capact di innovazione.

Per questo alla base di ogni vera innovazione ci sono Community di persone in cambiamento, in
trasformazione.”



LINKEDIN

Il Sole 24 Ore Torna a Milano il Consumer and Retail Summit del Sole 24 Ore: martedi 4 ottobre

si svolgera la 10a edizione dell’evento di riferimento per l'industria di marca, della distribuzione e

dei consumi. Mel corso del Summit esponenti del mondo della GDO, della finanza e dell'e-commerce
faranno il punto sui nuowvi trend nel settore del Largo Consumo e sui cambiamenti in corso sia sul
versante dei prodotti sia su quello dei senizi e della comunicazione. Un focus particolare verra dedicato
al settore Fast Fashion, che sta attraversando una rivoluzione storica e competitiva.

10' CONSUMER & RETAIL SUMMIT

eventi.ilsole2dore.com - Appuntamento annuale di riferimento
per l'industria di marca, della distribuzione e dei consumi, l'evento
analizzera gli scenari per un nuovo retail, le sfide presenti e future, i
format vincenti e i nuovi fattori competitivi su cui collaborare,. ..
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Addio a Bernardo Caprotti: il fondatore di Esselunga sepolto ad Albiate
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“OmmMEDpon | Hunerali si sono svolti di prima mattina nella chiesa
@ DI ABITABILITA INTERNA® di San Giuseppe, nel centro di Milanoe, alla presenza
WISHEET | circa 200 persone ¢ celebrati da monsignor

Giuseppe Maggioni.

Sedute in prima fila, le due famiglie
dellimprenditore: asinistra a seconda megle
Giuliana Albera e la figlia Marina Syhvia, a destra i
figli nati dalla prima unione, Giuseppe e Violetta.
Probabilmente pentita per gli ultimi anni di liigi, M recenti
Violetta ba chiesto 3 Monsignor Gluseppe
Maggioni, she ha eelebrato lo esequie, al termine o0l Maps @ Cakndar 4a o9l Inseme 2
della cerimonia di leggere un suo messaggic: “Grazie comandL el
papa per avermi aspettato, mi hai fatto capire l'enorme amore che ¢'era tra di noi. Lo dichiara il
presidente di Federdistribuzione, Giovanni Cobelli Gighi, a margine del decime ‘Consumer & Retail
summit’, che si tiene aggi nella sade del Sole 24 Ore, a Milano, riferendasi alle sorti della catena di

Polete attivare o disattivare |a funaone o ascolo

-0n @i Ok Googhe ~ dal
pacanone. Ovviamente so
i fondata da do Caprotti, pochi giorni fa. "Rimarrai per sempre nel mio & stalo insento anche Il Iuogo dell

impostaziont
2 per | quan
CONtro.

cuore”.

Ai funerali, voluti dalla famiglia in forma privata, hanno partecipato quasi esclusivamente i parentie i
collaboratori pin stretti di Caprotti. Quando vedrd un supermercato Esselunga pregherd per te, quando

calpesterd questo pavimento restaurato pregherd per te.

Milano - Qualunque siano le ultime volonta' e disposizioni di Bernarde Caprott, 'imprenditore
lombardo morto venerdi' scorso, la certezza che abbia laseiato un'eredita’ inestimabile ' nei numeri.

La salma di Caprotti verra tumulata nella tomba di famiglia nel cimitero di Albiate, in provinecia di Monza,
dove l'imprenditore era nato nel 1925, mentre il testamento dovrebbe essere letto entro la fine di questa
settimana.

Addio a Bernardo Caprotti, Mr Esselunga Considerava la Coop il diavolo e se stesso I'acqua santa.
D'altronde, & stato quel carattere deciso a permettergli di diventare mister Esselunga.
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