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PARTE PRIMA

| canali distributivi del retailing,
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i consumatori ed il loro comportamento d’acquisto






1 INTRODUZIONE AL RETAILING

- Checos’e il retailing?
- Quali forze interne ed esterne hanno maggiormente influenza sull’industria retail?

1. Il concetto di retailing

Sotto la parola “retailing”, o anche pii comunemente retail, si cela un’indu-
stria vasta e sviluppata che, attraverso la creazione di negozi e punti vendita a
marchio proprio, vende il prodotto direttamente al consumatore finale.

Il retailer ¢ il dettagliante, I’azienda che vende direttamente al cliente finale.

Nel corso degli anni I'industria retail ha trasformato il volto delle nostre citta;
strade un tempo ricche di artigiani e negozianti locali, hanno lasciato spazio a
marchi internazionali, a griffe prestigiose, ed hanno cambiato sempre piti il volto
delle nostre citta.

Non esiste citta o provincia nel nostro paese che non abbia la presenza di ne-
gozi monomarca, di marchi pitt 0 meno noti, di boutique che assomigliano a
mondi fantastici sempre pili simili al paese delle meraviglie e sempre meno simili
al negozio classico nel quale facevano gli acquisti i nostri genitori.

L’industria del retail ha assunto un ruolo dominante nel mondo ed in Italia,
impiega milioni di persone nei vari paesi ed e per questo che vale la pena esami-
nare piu da vicino le dinamiche di questo mondo ed il rapporto che lega retailer
e consumatori.

2. Forze interne ed esterne di un’azienda retailer

Nello studio del retailing risulta fondamentale I'analisi di forze interne e di
forze esterne all’azienda. Queste forze permettono all’azienda retailer di avviare
la propria strategia.
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Forze interne

Le forze interne all’azienda continuamente operano dando vita alla strategia
aziendale.

Le forze interne sono rappresentate da:

- le risorse umane;
- i fornitori.

I lavoratori vendono il prodotto ed offrono servizio alla clientela e da loro
dipende il successo di un’azienda retailer e del suo marchio; sono gli stessi lavo-
ratori a rappresentare 1’azienda ed il suo marchio.

La seconda forza interna, che gioca un ruolo fondamentale per il successo del
retailer, e data dai fornitori, che sono coloro i quali producono e mettono a di-
sposizione i prodotti per il mercato.

La logistica rappresenta un’altra forza interna estremamente importante: la
consegna del prodotto nei tempi giusti presso il punto vendita € un elemento
fondamentale del successo di un retailer.

Provo a portare degli esempi per rendere pitt chiaro il ruolo di un fornitore
nel mondo del retail.

A cosa servono i costumi consegnati in negozio a fine agosto, quando la sta-
gione & oramai finita?

A cosa servono gli oggetti di Natale consegnati in negozio al 20 dicembre?

Per questo fornitori e logistica rappresentano due forze cruciali per il successo
del retailer: se la merce non e prodotta per tempo e non ¢ consegnata per tempo
non potra mai essere venduta!

Forze esterne

Le forze esterne sono quelle forze cosiddette incontrollabili che sfuggono al
controllo dell’azienda; queste forze esistono sul mercato e con esse 1’azienda deve
convivere e lavorare.

Le forze esterne sono rappresentate dalla concorrenza, dalle variabili politico-
legali di un paese, dai processi economici, dai mutamenti tecnologici, dai cam-
biamenti sociali-culturali-demografici e dalle forze cosiddette geografiche.

Innanzitutto 1'azienda retailer deve comprendere bene chi sono le altre
aziende sul mercato, qual & la loro quota di mercato, qual ¢ la loro strategia, quali
sono i punti di forza e di debolezza di ciascun concorrente e quali potrebbero
essere le reazioni.

La concorrenza ¢ una forza esterna importante, da cui il retailer fa spesso di-
pendere le proprie decisioni aziendali.

11 retail decide con chi concorrere e sceglie sempre i propri concorrenti, non concorre
mai per caso.
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I retailer si osservano, le aziende apprendono dai reciproci errori, un’azienda puo
avere successo grazie al fallimento di un’altra.

Le forze demografiche hanno influito ed influiscono sul business retail in ma-
niera considerevole.

Per esempio, pensiamo al ruolo che le donne hanno conquistato nella societa
italiana, al fatto che molte donne sono diventate economicamente indipendenti,
che lavorano ed hanno un proprio reddito.

Quanti marchi, esclusivamente dedicati alle donne, sono sorti negli ultimi
anni proprio per servire questo nuovo segmento di mercato e quanti negozi mo-
nomarca vendono prodotti riservati alle donne?

Un altro esempio di forza demografica & rappresentata dall’aumento del nu-
mero dei single.

Sono tante le aziende che hanno creato appositamente prodotti destinati al
mercato dei single (pensiamo alle mono-porzioni dei prodotti alimentari che fino
a pochi anni fa non esistevano).

Le nuove etnie che lavorano in Italia cosi come in altri paesi rappresentano
un’altra forza demografica importante; quante compagnie di telefonia mobile
scrivono i propri messaggi pubblicitari in lingua straniera, proprio per permet-
tere agli immigrati nel nostro paese di comprendere il messaggio?

Infine, il ruolo dei bambini, diventato sempre piti importante nella nostra so-
cieta a tal punto che le aziende spesso parlano direttamente ai nostri figli: bam-
bini ancora piccoli ma gia in grado di scegliere i vestiti o la bevanda preferita!

Per semplificare, le forze demografiche possono essere riassunte come:

- nuove tendenze nella popolazione (un maggior numero di donne impiegate,
un maggior numero di single, un maggiore o minore numero di divorzi e di
matrimoni...);

- Tl'arrivo di nuove etnie, ad esempio nel nostro paese le persone provenienti da
paesi come il Nord Africa, I'Est Europa, il Sud America, 1’ Asia;

- nuove occupazioni, la nascita di nuove professioni, come quelle legate all’ap-
plicazione della tecnologia;

- cambiamento nell’eta media; sappiamo bene che noi italiani siamo una popo-
lazione “vecchia”, mentre sono soprattutto gli immigrati nel nostro paese ad
alzare il tasso di natalita;

- Maggiore istruzione e consapevolezza, che hanno reso i consumatori pit esi-
genti.

Un’altra forza esterna molto importante & rappresentata dalla cultura.

La cultura di un paese, cosi come le caratteristiche della societa, determinano
ovviamente la struttura del business nel paese stesso, aziende che adattano i pro-
pri prodotti alla cultura di un popolo.
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La cultura é data dalla lingua di un paese, dalle sue tradizioni ed abitudini,
dalla sua religione, dal gusto di una popolazione.

Questo adattamento viene definito in marketing “adattamento culturale”.

Ad esempio, aziende alimentari che adattano gli ingredienti di un prodotto al
gusto locale; aziende di moda che modificano le collezioni sulla base delle ten-
denze di un paese, case automobilistiche che propongono colori diversi nei vari
paesi e packaging che recano informazioni nella lingua del posto.

L’economia e cambiata negli anni, il maggiore o minore reddito a disposizione
delle famiglie genera un impatto nel mondo del retail; ma non solo il guanto, an-
che il come ha un impatto sul mondo retail.

E cambiata anche la maniera di spendere il reddito, un tempo possedere un
computer era privilegio di pochi, poi il computer e entrato nelle case ed & diven-
tato tanto comune e “user friendly” quanto un elettrodomestico.

Nonostante la recessione degli ultimi anni sembra esserci stata una prolifera-
zione di negozi di tecnologia e cellulari, e spesso persone con reddito basso spen-
dono moltissimo nell’acquisto di nuovi cellulari, tablet e tv al plasma, che sem-
brano essere diventati la nuova frontiera dello status-symbol.

Continuando l'analisi delle forze esterne, le forze politiche e legali hanno ov-
viamente un forte impatto sul business retail.

Leggi e regolamentazioni sono spesso un ostacolo allo sviluppo dei retailer e
la tassazione influisce sui prezzi (nel nostro paese I'IVA ¢ salita al 22% negli ul-
timi anni e questo ha portato ad un aumento dei prezzi al dettaglio).

La stessa politica puo influire sul business delle aziende, imponendo leggi e
regolamentazioni, ad esempio relative all’apertura di punti vendita (per esem-
pio, pensiamo a quanto ¢ difficile aprire un negozio in un centro storico di una
citta italiana).

Inoltre, le nuove leggi in materia di lavoro che regolamentano le assunzioni
ed i contratti di nuovo personale cosi come i licenziamenti sono un altro aspetto
importante da prendere in considerazione in una attivita di retailing.

Non possiamo poi dimenticare che forze politiche hanno fatto la storia, come
il crollo del muro di Berlino, la rivoluzione dei giovani in Cina, la caduta di re-
gimi che hanno favorito lo sviluppo del capitalismo e quindi del retail in aree del
tutto nuove.

Il ruolo sempre pitt dominante della tecnologia ha influito non solo sul business retail,
sulle sue dimensioni, sulla introduzione di nuovi prodotti sempre piu all’avanguardia ma
anche sul modo di fare business; un esempio e dato dallo sviluppo dell’e-commerce,
che consente ai consumatori di comprare prodotti direttamente da internet e alle
aziende di vendere senza il costo di utilizzare una forza vendite.

E in crescita esponenziale la vendita di prodottI (e di servizi) attraverso la rete:
noi italiani siamo diventati pitt “confident” con la tecnologia, ci muoviamo con
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maggiore disinvoltura nella rete e, anche il problema dei pagamenti, un tempo
principale barriera dell’e-commerce, sembra essersi ridotto notevolmente grazie
all’utilizzo delle carte prepagate.

Infine, le problematiche legate alla protezione dell’ambiente sono divenute un
argomento importante per le aziende retailer, che spesso comunicano con orgo-
glio il loro rispetto per I'ambiente e le loro iniziative a salvaguardia dell’am-
biente.

Ma proteggere I’ambiente puo anche essere I'obiettivo del proprio business, e
oggi sono molti i retailer che vendono prodotti alimentari biologici, che creano
prodotti con carta riciclata, oppure che sono diventati leader nella vendita di pro-
dotti naturali per la cura del corpo o nell’offerta di cibo organico.

io: in che modo le forze culturali influiscono su un’azienda retailer?

1. Le aziende di abbigliamento che adattano le proprie collezioni ai gusti di un popolo e alle sue
caratteristiche fisiche sono aziende che fanno quello che in marketing si definisce “adattamento
culturale”.

Molte aziende moda creano collezioni speciali per il mercato russo o est europeo, oppure per il
mercato del Medio Oriente: in entrambe le aree le donne hanno gusti e stili diversi dai nostri e
I’azienda e quindi obbligata a fare un adattamento di mercato o a creare una collezione ex-novo
per poter vendere.

Oppure aziende di abbigliamento che offrono taglie diverse a seconda della corporatura delle po-
polazioni, pensiamo alle differenze tra le popolazioni asiatiche e quelle del nord Europa.

2. Le aziende alimentari o di ristorazione che adattano i propri prodotti o i propri menu al gusto
locale sono aziende retailer che considerano le forze culturali di un paese e ad esse si adattano.
L'inserimento di uno specifico ingrediente nel menu comporta I'adattamento dell’azienda al gusto
di un paese ed il gusto é parte della cultura di un paese.

3. l’azienda retailer europea che decide di aprire punti vendita in una citta come Roma é soggetta
al rispetto di burocrazia e regolamentazioni locali che spesso le impediscono di modificare la fac-
ciata o di fare opere strutturali (ad es. perché I'edificio & protetto dalle Belle Arti).

In alcuni casi, la stessa azienda non puo neppure mettere la propria insegna ed il proprio logo sulla
facciata.

Questo & un altro chiaro esempio di come forze esterne, in questo caso le definirei politico-legali,
influiscono sulle decisioni che il retailer deve prendere.
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2 LA CLASSIFICAZIONE DISTRIBUTIVA
DELLE AZIENDE RETAILER

- In che modo possiamo classificare le aziende retailer?
- Qualisono i vantaggi e gli svantaggi delle diverse tipologie di retailer?

1. | diversi tipi di retailer

Con la parola retailer intendiamo qualsiasi azienda operante nel dettaglio (re-
tail) che offre un prodotto o servizio direttamente ai consumatori finali attraverso
la creazione di specifici punti vendita.

I retailer possono essere classificati sulla base delle loro caratteristiche.

- retailer indipendenti;

- department store (in italiano “grandi magazzini”);
- franchising;

- catene.

I retailer indipendenti sono i negozianti locali, che possiedono solitamente un
solo punto vendita.

Questo tipo di retailer ha una maggiore flessibilita e rapidita d’azione; di con-
tro, ha meno potere di acquisto e di negoziazione nei confronti dei fornitori che
si traduce in un assortimento piu limitato, data anche la minore disponibilita di
capitali rispetto ad una catena di negozi.

Analizziamo i vantaggi e gli svantaggi del retailer indipendente nella tabella
2.1.
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Tabella 2.1. — Vantaggi e svantaggi del retailer indipendente

Vantaggi Svantaggi

Relazioni personali coi clienti Minore disponibilita di capitali rispetto ai
grandi gruppi

Politiche di merchandising piu flessibili Minore expertise e specializzazione

Flessibilita nell’orario di apertura Limitata disponibilita di assortimento

Flessibilita nelle politiche di prezzo e negli Limitata capacita di formare il personale
sconti

Ldepartment store rappresentano i cosiddetti grandi magazzini, grandi location
che nel proprio interno ospitano una serie di spazi (le cosiddette concession) ca-
ratterizzati dalla presenza di un marchio. Ciascun marchio ha una propria con-
cession, una propria area fortemente caratterizzata dal design e dai caratteri di-
stintivi aziendali e, all'interno di questa area, l’azienda vende la propria merce.
I personale che serve all'interno di una concessione e solitamente personale
dell’azienda rappresentata e, solo raramente, (ad es. in periodo di saldi o durante
un weekend per sostituzione) personale dello stesso department store.

La tabella 2.2. mostra vantaggi e svantaggi dei department store.

Tabella 2.2. — Vantaggi e svantaggi del department store

Vantaggi Svantaggi

Location in centro citta Costi molto elevati per il retailer che paga
una percentuale sulle vendite come affitto

Personale altamente specializzato 11 costo del personale & a carico del retailer

Vasta gamma di prodotti e di marchi Ridotto assortimento e ridotta esposizione,
ogni marchio ha a disposizione uno spazio
limitato

Infine le catene di negozi, molto diffuse nel nostro paese, che hanno una iden-
tita aziendale e di brand estremamente forte, che da molta visibilita.

Le catene hanno una sede centrale che tende ad accentrare tutte le decisioni
relative alle operations, come ad esempio le decisioni sugli acquisti, sulle metodo-
logie di visual merchandising, sulle consegne nonché sulle modalita di selezione
ed assunzione del personale.

La tabella 2.3 sintetizza i vantaggi e gli svantaggi delle catene.
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