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1 discount fece la sua comparsa nei
paesi industrializzati all’inizio degli
anni 70, in concomitanza con la crisi
petrolifera ed era inserito in un siste-
- ma distributivo molto semplificato; su-

- perata tale fase molti punti di vendita
furono chiusi, altri trasformati in supe- -

rette o in “piccoli” supermercati.

Oggi il discount é figlio della segmen-
_ tazione che va ad integrare le diverse
‘opzioni distributive della distribuzione

_ della distribuzione moderna a cui i con-
- sumatori si possono rivolgere. La ma-

trice di fig. 1 rappresenta la situazione

- “della Distribuzione Moderna (hard di-

. scount, soft discount, supermercati ed
Byt ipermercati) e del dettaglio tradizionale
* analizzando due vanab1h il prezzo ela -
© . qualita. ; : e
Nel termine discount (sconto) é rac-

* chiusa tutta la politica commerciale.

-1 punti di vendita vengono locahzzau 1

,pos51b11mente nelle periferie delle cittd,

- ed in aree accessibili. I discounter nor-

- malmente hanno ubicato i propri punti

~ di vendita riconvertendo, superette e su-

‘permercati poco redditizi o rilevando
“qualche volta anche dei capannoni in-
' dustriali in disuso. La superficie varia
tra i 400 - 600 mq e Passortimento tra

L4

’ le 300 - 700 merceologie (5.000 in un

- supermercato e 10.000 in un piccolo
* ipermercato), i prodotti non vengono

R pubblicizzati e vi & una completa assen-

- za di servizio negli hard discount, men-

 tre nei soft dlscount ¢ presente un livel-

- lo ,rmmmale‘ di servizio. Vengono com-

~ mercializzate soprattutto referenze ali-

- mentari a lunga conservazione, liquidi
(vini, blrra, ‘acque minerali, ecc.) e refe-
renze extralimentari. Una esemplifica-
zione della composizione merceologica

negli hard discount e stata mostrata in

_fig. 2. Alcuni discounter stanno svilup-
pando il reparto freschi, iniziando a
commerc1ahzzare a]cum prodotti orto—
“frutticoli.
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Dipart. Scienze Merceologiche

Questa opzione distributiva & comparsa

in Italia poco meno di due anni fa. I fat-
-tori che spiegano la forte crescita vanno

ricercati nel prezzo e nel: prodotto Per

quanto nguarda il primo inizialmente i
grandi gruppi distributivi italiani hanno -
‘monitorato il mercato, cercando di ca-

pire se la domanda di discount fosse
congiunturale o strutturale. Nel mo-

‘mento in cui alcuni dlscounter ‘stranieri
‘hanno adottato delle politiche di com-

mercializzazione molto aggressive,

- aprendo numerosi punti di vendita, al-

cune grandi catene hanno creato delle
societa ad hoc, altre hanno reintrodotto
nei propn punti di vendita il ¢ ‘premium
price” (primo prezzo) ovvero dei pro-
dotti con marche industriali a prezzi
bassi che in molti casi si allineano con
quelli del discount.

L’altro fattore strategico € il prodotto

Ad un primo approccio si potrebbe de-

sumere che il discount equivalga a
prezzi bassi e qualitd scadente. Questa
affermazione deve essere in parte cor-
retta. Infatti in Germania, questa for-

ula distributiva é stata premiata dai

consumatori per I’ottimizzazione del
rapporto qualitd/prezzo, raggiungendo
- una quota di mercato del 25% dell’m-
-~ tero dettaglio.
Nel nostro paese si ‘stima che la quota
-di mercato dei discount alla fine del-
T’anno sara del 2 ,5%, mentre quella po-
~ tenziale, quando avremo raggiunto lo
- stadio della maturita, potrebbe oscilla-
re, secondo alcyni esperti, tra il 10-
- 15% e con un fatturato di 10.000 mi-
liardi di lire. Su queste prev131om avan- .
ziamo delle riserve, in quanto in paesi
come la Francia e la Gran Bretagna
: kche hanno gia modernizzato la Joro rete
;qdlstnbutwa, il d;scount é presente ma
non ha avuto quel Successo, registrato
mvece in Germania. Alla fine del 1993
erano stati aperti in Italia circa 350 di-
scount (di cuil20 stramerl) Si prevede
- che alla fine dell’anno saranno circa un
~ migliaio, localizzati specialmente nel-
o Italia settentrionale. Nell’Itaha cen-
 trale, ma soprattutto nell’Italia meridio-
 nale, le aperture di discount sono l’ec—;

cezione e non la norma. Il consumatore, Iy

meridionale, pur avendo un reddito
medio procaplte pii basso di que]lo del
consumatore settentnonale ha manife-
stato una ‘maggiore. fidelizzazione ver-
50 i prodotti di marca caratterizzati da
- un livello di prezzo pill elevato rispetto
-a quelli commercializzati nei discount.
1l discount leader in Italia & il tedesco_f
Lidl che ha aperto 75 punti vendlta, al-
la fine del 1993 (1).

I consumatore che si reca in un dl- "

‘scount cerca non solo di risparmiare
ma di trovare prodotti con una qualita
discreta. I discounter cercano da un lato

~ di minimizzare i costi di gestlone, ‘dal-

Paltro di massimizzare i profitti com-

* mercializzando merceologie remunera-
tive. Il rapido sviluppo dei discount ha
- provocato nel Nord Italia, oltre alla
concorrenza verticale intercanale (fra
discount e ipermercati - supermercati),



-+ 10% della superficie complessiva.

~inferiore del 30-35% rispetto a quelli
.. della distribuzione moderna. L'inciden-
" za del reparto ortofrutticolo sul fattura-
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una concorrenza orizzontale (tra di-
scount apparténenti a gruppi diversi).
La comparsa di quest’ultima forma di
concorrenza comporterd una differen-
‘ziazione interna a questa tipologia di-
stributiva che riguardera la composi-
zione merceologica, la profondita degli
assortimenti e le caratteristiche dei pro-
dotti. Uno degli elementi di differen-
ziazione potrebbe essere la commercia-
lizzazione dei prodotti ortofrutticoli.
Attualmente la Distribuzione Moderna
. controlla il 18-19% del comparto orto-
frutticolo.

presente nel discount ed occupa circa il -

‘L’assortimento merceologico prevede

- la commercializzazione di 15-20 pro-
~ - dotti. Le merceologie vengono quasi
- tutte vendute confezionate, eliminando :
- in parte il problema dello smaltimento

.. dell'imballaggio per i discounter. La -

- 'profondita & al massimo di due referen-
' .;upetpmdbtto.lpremmnwdiasom_

*to complessivo oscilla tra il 5-8%,

del reparto “freschi”, sembra o
- adottare la stmtegla dek: “comakershlp

?',(ﬁword: tra fornitori e discounter). Gli

elementi principali di questa: strategxaif,,
: ‘possonoesscmcoslesemphﬁcan. bl
1) gestione da parte del fornitore del

CODdlZlon.amcnm e della loglstlca in

=

“

.
3
s
E

“just in time”, eliminando il magaz-
. zino di vendita;

2) consulenza nella formazione del-
I’assortimento e della gestione del
collocamento del prodotto nel punto
di vendita;

3) capitolati di fornitura e autocertifi-
cazione del prodotto;

4) forniture di lungo periodo (12-24
mesi);

5) prezzi di acquisto e vendita costanti.
2)

Le associazioni dei produttori ortofrut-
p - ticoli si trovano di fronte a due strade
" In Germania I’ortofrutta é quasi sempre :

" generale con la Distribuzione Moder-
. na: produrre e conferire la loro produ-
~zione ad un grossista moderno che si
rapporta al distributore o produrre ¢ di-

nei confronti con i discount, & pid in

ventare anche nei fornitori della distri-

;’bumone con prodotti ad alto contenuto
-di servizio. La seconda strada gia matu-
- rata in diversi casi (anche in Piemonte
“nella Distribuzione Moderna), offre
lle interessanti opportunita di svilup-
; to_contribuirebbe alla sem-

plificazione della filiera ortofrutticela

creandodellesmerg:etmpmduzxonee

. Per poter ottimizzare la gestione del re- - zioni indispensal li per I oy
" parto ortofrutticolo, ma pid in generaleg - questa’ strateg;a e la concreta appllca- Py

?_'zmnc del Regolamcnto CEE 92/2251.
, nguardante i centri di cond1z1ona1nen‘~~

“to: Un effic:lente centro di condazlona-{j ‘
__mento consente grazie ab confenmento;_,' :
: di piccoli e medi produttori di raggiun-
- gere grandl quantitativi di prodotto e
svolgcre tutta una sene‘ch "atnv1tﬁ (reﬁ-z- i

gerazione, lavorazione, packaging, eti-
chettatura, ecc.), potendosi cosl inserire
nei circuiti di fornitura della distriba-
zione moderna, di cui il discount fa
parte. '

La scelta di questa opzione distributiva
sarebbe vincente in quanto potrebbero
essere commercializzati nei discount
prodotti ortofrutticoli di seconda scelta
che troverebbero grandi difficolta ad
essere vendute negli altri punti di ven-
dita. Il consumatore, quindi potrebbe
trovare nei discount, con una buona ot-

- 20 dei prodotti che hanno una diversa

- ‘calibratura e pezzatura ma non neces-

~ sariamente una qualitd organolettica

‘,{sapone, gusto, ecc.) inferiore a quelli
-~ di prima scelta.

* Questo lavoro ha inteso forniture solo

na fotografia del discount, individuan-
do'posslblh sinergie tra questo e le as-
sociazioni dei produttori ortofrutticoli e

. si inserisce all’interno di una approfon- -

~ dita analisi settoriale che stanno com-

- piendo il Dipartimanto di Scienze
.~ Merceologiche della Facolta di Econo-
. mia e Commercio dell’Umvemt& d1
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