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La grande sfida della Gd

Sandro Castaldo, responsabile dell'area marketing allo Sda Bocconi, nuovo presidente
del Premio Consumabile, parla della grande distribuzione moderna in Italia. Lo scenario

e lo stato dell’arte, la predisposizione alla corporate social responsibility, gli esempi

internazionali, Uevoluzione dei modelli, le richieste dei consumatori

Sandro Castaldo, responsabile dellarea marketing allo Sda Bocconi,
nuovo presidente del Premio Consumabile

n attesa di cimen-
Itarsi alla guida

della giuria del
Premio Pentapo-
lis (che si svolgera
a Catania, il 9 e 10
marzo) di cui e pre-
sidente da qualche
mese, 0 Sandro Ca-
staldo, docente di
marketing, retailing,
trade e di marketing
& channel manage-
ment all’Universita
Bocconi, docente
senior, nonche di-
rettore dell’area
marketing presso lo
Sda dello stesso ate-
neo, accetta di fare
il punto per Tem-
po Economico sullo
stato dell'arte del
rapporto tra grande
distribuzione e re-

sponsabilita sociale d’impresa. Molta & anco-
ra la strada da fare, ma i presupposti sono
buoni e, soprattutto, sono stupefacenti i pos-
sibili risvolti.

Qual e lo scenario che lei studia dal suo
osservatorio privilegiato?

“Negli ultimi anni abbiamo assistito a una
era e propria rivoluzione nel settore. Una
rivoluzione che ha determinato importanti
e repentini cambiamenti da diversi punti di
vista. Parliamo di grande distribuzione dei

beni di largo consumo, ma non solo. Un set-
tore molto vasto, le cui tendenze interessano
tutto il vasto mondo del commercio.

Fra gli effetti pit rilevanti di questa rivoluzio-
ne evidenzierei la creazione di supercentrali
d’acquisto. Si tratta di aggregazioni di inse-
gne - faccio I'esempio di Coop con Despar, o
di Metro, quando era ancora operativo, con
Sisa e Crai - che a livello locale competetono,
ma che sul fronte degli acquisti collaborano
per avere maggior impatto sui prezzi. Levi-
dente obiettivo di queste alleanze é l'otteni-
mento di economie di scala. I costi principali
che le insegne sostengono sono infatti quelli
di acquisto dei prodotti e ci vuole massa cri-
tica per ottenere buoni prezzi. Ma non ¢ solo
questo. Le aggregazioni ottengono anche al-
tri vantaggi: economie di velocita sul fronte
della logistica, o dimensionali nella gestione
del marketing e cosi via. Un’altra tendenza
da sottolineare ¢ I'ampliamento dei confini
competitivi. Prima, il confronto si caratteriz-
zava a seconda dei territori e coinvolgeva pro-
tagonisti diversi. Quella che noi definivamo
concorrenza ‘etnocentrica’ ora e totalmente
globale: i competitori non hanno piu regioni
d’elezione sono gli stessi su tutto il territorio
nazionale - Carrefour, ad esempio, ¢ ovunque.
Questo perche le insegne ormai competono
tra di loro su uno scenario che & diventato
planetario. Un altro effetto della rivoluzione
che abbiamo citato all'inizio del discorso e
quello che vede la grande distribuzione en-
trare in convergenza con altri settori e fun-
gere da vettore settoriale. Coop e Tesco, solo
per citare due grandi player, ai classici beni
che si vendono nella Gd, hanno aggiunto i
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viaggi, la benzina, le assicurazioni, i prodot-
ti di tlc. Hanno insomma attivato operazioni
di brand extention su categorie di prodotti e
servizi estranee al loro core-business. Le inse-
gne, inoltre, oggi individuano, e questo € un
fatto nuovo e molto interessante, complemen-
tarieta tra processi d’acquisto e non piu di
consumo come avveniva in passato. Questo
accade perche sono state in effetti osservate
frequenze d’acquisto simili - come succede
in Uk per la frutta e i prodotti bancari - tra
referenze che non hanno complementarieta
(quella esistente tra zucchero e caffé o aperi-
tivo e salatini). Per questo, in Uk, Sainsbury
ha posizionato i suoi sportelli bancari, vicino
al reparto ‘frutta e verdura’. L'abbinamento
stupisce, eppure il concetto del one-stop-shop-
ping sirealizza su quella che in inglese e det-
ta la convenience, che non indica tanto la con-
venienza, quanto la comodita. Un fenomeno
che evidenzia come il punto di vendita si stia
trasformando in una piattaforma relaziona-
le che si fonda sull’experience, sugli aspetti
emozionali e sulla complementarieta d’acqui-
sto, pitt che di consumo. Sulla base di que-
ste nuove indicazioni, il consumatore ¢ oggi
definito ‘shopper’. Questo da grande energia
alla grande distribuzione: in alcuni contesti
la store loyalty sta prevalendo sulla brand
loyalty e questo rende possibile I'estensione
del marchio d’insegna a una moltitudine di
prodotti e servizi e il suo ergersi a garante di
tutta la filiera. Le insegne lasciano ai terzi la
produzione, e integrano a monte le funzioni
ricche dell'industria, come il branding”.

Il settore quindi evolve, ma anche il suo
ruolo si fa piu difficile e impegnativo...

“Il distributore diventa il vero garante della
responsabilita nei confronti del consumatore-
shopper. Il caso piu eclatante in questo senso
e quello di Migros, insegna svizzera che con-
trolla il mercato nazionale, la cui posizione
valoriale é stata estesa come una marca co-
mune su tutte le referenze. Migros - che al
massimo realizza operazioni di cobranding
(come ha fatto con Coca-Cola) - ha cosi sa-
puto ritagliarsi un ruolo molto forte e creare
un contesto dal quale la marca tradizionale
e stata ripudiata. Rispetto alla filiera, Migros
controlla la produzione, ma e attenta soprat-

Sandro Castaldo & nato a Benevento nel 1965.

' residente a Benevento.

Laurea in Economia aziendale presso I'Universita Bocconi.
Posizione SDA

Docente senior e direttore dell’Area marketing.

Posizione Accademica

Professore ordinario presso |'Universita Bocconi, dove insegna
marketing, retailing e frade marketing & channel management.
Aree Tematiche di Interesse

Fiducia nelle relazioni di mercato.

Relazioni industria-distribuzione e polifiche di canale.
Retailing.

Analisi del consumatore e dei processi di acquisto.

Processi innovativi e sviluppo dei nuovi prodotti.
Intermediazione virtuale.

Attivitd Internazionali

Visiting professor presso |'University of Florido,

College of business administration, 1993.

Principali Pubblicazioni

Le relazioni distributive. La dimensione collaborativa

nei rapporti industrio-distribuzione, Egea, Milano, 1994,

Le promozioni-fedeltd della distibuzione moderna. .
Un'indagine empirica (coautore Chiara Mauri), Egea,

Milano, 1993 (traduzione in inglese: Supermarket customer
loyalty promotions. An empirical study, Egea, Milano, 1994)

Il potenziale compefitivo dellu fedelta alla marca e all'insegna.
Una metodologia di misurazione congiunta (coautore Bruno
Busacca), Egea, Milano, 1996.

Lo sviluppo di nuovi prodotti. Teoria e analisi empiriche

in una prospettiva cognitiva (coautore Gianmario Verona),
Egea, Milano, 1998.

Category management: creare valore per il consumatore, a cura
di Sandro Castaldo e Paolo Bertozzi, Mc Graw Hill, Milano, 2000.
Retailing & Innovazione, a cura di Sandro Castaldo,

Egea, Milano, 2001.

Fiducia e relozioni di mercato,

Societd editrice Il Mulino, Bologna, 2002.

Il loyalty management nella distribuzione moderna

(coautore Chiara Mauri), Egea, Milano, 2002.
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PROGETTI| la convention e il premio Consumabile |

Seconda edizione dell’iniziativa dedicata alla distribuzione responsabile

tutto ai contratti sindacali, le regole di Csr e
il bilancio sociale dei fornitori e dei fornitori
dei fornitori... In questo modo, I'insegna di-
venta il vero garante della filiera. Molto pero
dipende dalla capacita di porsi come piatta-
forma relazionale. Quindi si puo effettuare il
salto: garantire la filiera. Migros lo ha fatto
presidiando vuoti di fiducia, cominiciando ad
esempio, dal comparto del fresco dove la mar-
ca praticamente non esiste e dove esistono
vuoti di fiducia da soddisfare. Solo in seguito
si passa agli altri prodotti. Questo bisogne-
rebbe farlo garantendo la qualita intrinseca e
anche la Corporate social responsibility”.

Da noi questo processo e solo all’inizio.
Come si sviluppera lo scenario italiano?

“Lltalia é il terreno di un esperimento inte-
ressante. Abbiamo importato diversi modelli
europei che ora convivono. Sono un po’ tutti
rappresentati, a cominciare da quello britan-
nico, il primo a sviluppare il concetto di gran-
de distribuzione, tedesco, con una forte ottica
discont, il format francese che negli anni 80
ha lavorato sull’idea di ipermercato, e infine
quello svizzero con il cooperativismo. L'Ttalia

¢ rimasta a lungo arretrata. Solo negli anni
90 sono approdati al mercato tanti player in-
ternazionale. Si e cosi creato il blocco degli
ipermercati che fa riferimento ai francesi,
quello dei superstore che si ispira al concet-
to di supermercato inglese (Pam, Esselunga,
Basko, Despar...), quello discount, meno
ampio come quota di mercato, che ha preso
dall’esempio tedesco e infine quello del coo-
perativismo che segue le orme del modello
svizzero. Questo fa si che, anche per quanto
riguarda la responsabilita d’impresa, ci siamo
ispirazioni diverse. E’ chiaro che il modello
piu predisposto alla Csr & quello delle Coop.
Ma vorrei sottolineare che il posizionamento
valoriale in Italia e stato a lungo scoperto e
che Coop a un certo punto si & organizzata
da quel punto di vista, ma era stata preceduta
da Esselunga”.

La necessita di raggiungere una massa
critica, per ottenere prezzi sempre piu
convenienti € compatibile con le regole
della Csr?

“Direi proprio di si. Responsabilita sociale
non significa solo fairtrade, ma abbraccia un

La seconda Convention su ‘distribuzione responsabile’ si
terra a Catania nell’ambito del 10° Salone del Franchising
Catania (9-11 marzo 2007, Centro Espositivo Le Ciminiere).
Nel corso dell'incontro - che & promosso da Pentapolis, Sda
Bocconi, Universita Catania, Impronta Etica e che ha ottenuto il
patrocinio del Ministero delle Attivita produttive - sara assegnato
il Premio Consumabile alla distribuzione responsabile, imprese
selezionate da una giuria di esperti e che si sono distinte per
capacita innovative e responsabilita sociale nel rapporto con la
rete, con i fornitori e con i clienti.

Una iniziativa che tocca le ‘corde’ del sistema distributivo
nazionale e internazionale, premia le aziende che sono
impegnate in un serio percorso di rispetto dei diritti di clienti
e fornitori nel’ambito dei legittimi obiettivi di business di tutti
i protagonisti della filiera produttiva. La Convention sulla
distribuzione responsabile/Premio Consumabile & il luogo
privilegiato di confronto del sistema distributivo e franchising
sui temi della responsabilita sociale di impresa. Un momento
per confrontarsi sulle politiche piu avanzate, ma anche per
riconoscere - attraverso il Premio Consumabile - il ruolo e

I'impegno di chi ha realizzato programmi significativi nel’ambito
della Csr. La convention intende infatti rappresentare, analizzare,
sviluppare e infine premiare la competitivita, la capacita di
innovare, la correttezza gestionale, la costante attenzione
alle esigenze dei consumatori. Ma soprattutto valorizzare la
consapevolezza del ruolo sociale svolto dalla distribuzione
moderna nel sistema Paese. Supermercati, ipermercati, grandi
magazzini, superici specializzate, centri commerciali, discount,
cash and carry, franchising, vendite a distanza e vendite dirette
‘a domicilio’ compongono il tessuto connettivo di una rete che &
alla ricerca di modalita sempre piu avanzate nel rapporto con il
consumatore per un servizio piu efficiente che sappia coniugare
le esigenze di business con quelle del ruolo sociale dell'impresa.
La convention, dicevamo, si terra nell’ambito del 10° Salone del
Franchising e del Commercio. La manifestazione - organizzata
da Frorida 2, importante struttura fieristica privata della Sicilia —
offre preziosi strumenti di conoscenza e concrete opportunita a
un pubblico di potenziali nuovi imprenditori, ai futuri franchisee,
a chi vuole in definitiva avviare un’attivita commerciale attraverso
il sistema dell’affiliazione a un marchio, a un franchisor.
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mondo molto pil vasto di espressioni. Riusci-
re a conciliare i diversi aspetti vuol dire avere
la garanzia di una Csr su larga scala Credo
che proprio questio sia il futuro. Una ricerca
che abbiamo realizzato sulla percezione di
Csr (nei diversi aspetti, dal personale, all’am-
biente, il fairtrade) all’interno della grande
distribuzione, su un paniere di prodotti, ci
ha chiaramente dimostrato che I'equazione &
questa. Anche se il cliente percepisce solo al-
cuni di questi aspetti, quelli intesi come dife-
sa dei propri interessi. Gli elementi che hanno
meno impatto sono quelli economici e finan-
ziari. Mentre sono sentiti con maggiore forza
quelli consumeristi. Pesano anche I'ambiente
e l'attenzione al consumo equo e solidale. Ma
il punto e che questi aspetti impattano forte-
mente sulla fiducia dei consumatori. I quali,
quando si fidano, sono disposti a pagare un
premium price e - oltretutto - diventano scar-
samente sensibili alle proposte delle insegne
concorrenti di quella ‘preferita’. La fiducia ha
come conseguenza I'isolamento competitivo,
cioe la tanto agognata fedelta del cliente”.

La Csr puo essere considerata una leva

Il premio, tutti i nomi dei giurati 2007
Presidente: Sandro Castaldo, (SDA Bocconi)
Dario Bolis, Fondazione Cariplo

Maurizio Chiarini, Fondazione Pubblicita Progresso
Renato D’Amico, Ministero del Welfare

Paolo Duranti, Nielsen Media Research

Paolo Fregosi, Adm

Antonio Gaudioso, Cittadinanzattiva

Riccardo Garosci, Commissione Europea
Massimo Gennarelli, Istud

Andrea Piersanti, La Sapienza .
Ruben Razzante, Ordine Nazionale dei Giornalisti
Paolo Ricotti, Planet Life Economy Foundation
Rosaria Sardo, Universita di Catania

Daniele Tirelli, Popai

Antonio Valente, Lorien Consulting WWP Italia

competitiva, come si sente dire oggi?
“Certamente, ma la scelta della responsabilita
deve essere onesta e autenta, non un maquil-
lage per intenderci, altrimenti si trasforma in
un boomerang. Se i consumatori subodorano
quello che considerebbero un tradimento, il
rapporto sarebbe rotto e irrecuperabile: pas-
saparola negativa, sfiducia...”.

Si puo ancora mentire ai consumatori?
“Non ¢ ancora difficile come dovrebbe. Ma
lo diventera anche da noi. Quello che manca
nel nostro Paese € la possibilita di mettere in
evidenza i falsi, cosa che invece accade negli
Usa. Il compito € anche dei consumatori”.

Ma negli Stati uniti ci sono anche casi
come quello di Wall Mart...

“Si, ma e stato un caso mitizzato al negati-
vo. Voglio dire che Wall Mart ha anche fat-
to molto per il settore e la sua crescita. Ha
fatto scuola su ogni fronte, dalla logistica al
marketing e per questo € su ogni libro che
approfondisce aspetti del settore della grande

distribuzione”.
MADELA CANEPA

15.30 Enzo Argante, Pentapolis

15.45 Francesco Perrini, Fondazione per la Csr/Sda Bocconi

16 Antonio Tencati, Sda Bocconi

16.15 Renato D’Amico, Cedoc/Universita di Catania
16.30 Luciano Sita, Impronta Etica

16.45 Jo Sibilla, presidente Csr Wire Usa

17 Gabriella Masciaga, Coop Italia

17.15 Marco Piccolo. Banca Etica

17.45 Antonio Pogliese, Etnapolis

18 Dibattito

Seconda Sessione - sabato 10 marzo

9.30 Saluto delle autorita

Piero Agen, presidente Confcommercio di Catania
Alberto Sozzi, direttore Confesercenti di Catania

10 Gaetano Vittone, docente Bioetica Universita di Catania

10.15 Alessandro Beda, vice presidente Sodalitas
10.30 Antonio Candotti, KPMG

La convention, ‘una distribuzione moderna e responsabile,
Chairman: Antonio Cianciullo, inviato La Repubblica

Prima Sessione - Venerdi 9 marzo

15 Saluto delle autorita

Francesco Bizzini, vicePresidente Api di Catania

Carmelo Arezzo, segretario generale Camera di Commercio
di Ragusa

10.45 Paolo Duranti, Nielsen Media Research

11 Gaetano Giannetto, Epipoli (Rcrm)

11.15 Antonio Valente. Osservatorio Comunicazione/Consumo
Case histories: Corepla, Erbolario, Pirelli Re

12.30 Dibattito

12.45 Studenti Premio Franchising Accademy Bocconi
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