Innovare la tradizione: le nuove
frontiere della distribuzione

Cristina Lazzati
Vicedirettore area Retail Sole 24 ORE



TENDENZE VERTICALI

Vogha di “verita”, di Voglia di semplicita, Il piacere del
“originali” garanzia di di formati facili convenience, di “fare
benessere, di salubrita ¢10 che mi1 va”

Nuovi mix: 1l food Player storici giocano
trascina 1l resto nuovi ruol
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TENDENZE trasversali

Alcune tendenze attraversano Il mondo del retail
reinterpretandosi secondo il mondo che le intercetta

ARTIGIANALITA, intesa come il nuovo valore del fare con le
proprie mani, apportare di storia, di tradizioni e di segreti mai
svelati, artigianalita significa anche opera dell’'uomo, prodotti
impregnati di umanita

___ LUSSO per uscire dalla banalizzazione, per dare valore al
. 1 prodotto, nuove interpretazione degli spazi, nuovi layout. Regia
B~ delle luct ...

» CONSUMATORE 2.0 gli strumenti del social marketing sono
fondamentali nel mondo della produzione e commercializzazione
<"1 del food, ognuno, produttore o distributore che sia, deve scegliere
& se “ascoltare”, in silenzio, le conversazioni che lo riguardano sul
web o parteciparvi attivamente
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Semplicita, artigianalita
ritorno alle origini



TENDENZE: Artigianalita

o B

N ' "Il made in Italy richiede
_ l una fusione tra vecchie
e nuove professionalita ed

“Recuperare il piacere
del saper fare bene le cose

e alla base di un nuovo senso f £ :
* \esalta quindi il potere negoziale

del commercio” : =
. o | del tecnico-artigiano"
Paolo Luchetta, architetto, j \ !

Retail Design LAM Dario di Vico, economista,

| cditorialista Corriere della Sera

"Il lavoro artigiano incarna un grande paradosso, in quanto da atti
mentali semplici, come individuare atti specifici e quindi metterli alla
prova, emerge un'attivita altamente raffinata e complessa”

da L'uomo artigiano di Richard Sennett sociologo, saggista, scrittore,
professore alla New York University e alla London School of Economics
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TENDENZE: Tradizione design

Sviluppato su un’area di
320 mq,

il progetto e firmato da
GAD, studio

di architettura

con sedi a Istanbul

e New York,

Il Beksitas Fish Market
e un’istituzione

di Istanbul, I'obiettivo
era di dare

una copertura ordinata
al mercato
conservandone

pero I'accessibilita insita
nella tradizione del
luogo.
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TENDENZE: Format da tradizione
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La panetteria alla francese, la
Boulangerié € un format a tutti gli
effetti con elementi fissi

S Ee— : e
- “ T ‘-'.'.. ugl
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TENDENZE: La bottega reinterpretata

| banconi sono in rovere con
piano in corian nero per dare ai
prodotti lo sfondo migliore
possibile

Il pane ¢ esposto in cesti di
vimini e vassol in acciaio
nero, quasl arrivassero lla cucina e dal forno a

direttamente dal forno yer mostrare la creazio
.on un telaio 1 acclalo .

ricorda un antico forno per 1l pane.

U ETH |

LA QUALITA ¢ comunicata anche attraverso lavagne sul punto di vendita, che spiegano
la storia della famiglia, le proprieta del pane, le certificazioni biologiche e di qualita
dell’azienda.

T

LA SOCIALITA: I’area bambini dove é possibile giocare e fare merenda.
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TENDENZE: Format da tradizione

14/06/2011

CRUSTO Barcellona
Mix tra tradizione

e innovazione, Crusto
offre piu di 100 varieta
di pane in un ambiente
dove ha conservato
I’antichita del gesto.




TENDENZE: Healthy Retro

ecco W Offerta free form

« /uccher raffinati, Glutine, Farina, Soia, Caseina,
Uova 1a |

¥ - L %W VY AW WAULL LU a

Sono certificati:
» Kosher Vegan

e el NI Y e N

Comunicazione:
BabyCakes NYC

o » Passaparola
B * Rete: twitter, facebook, blog

: et eiiie pieeee da
T il 3
N Fa ] F i . - T - L] - dt

» oltre a1 dolc1 oflerta di libri di ricette; abbigliamento;
accessorl tavola ya.
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Retail 2.0

Soluzioni avvolgenti



TENDENZE: consumer 2.0

iWtistorazione

SOR[n Bdiyysione
h[ﬁISIEgSI | f BlogMeter
Deals inform I:veh
Groupon/Citydeal /d Facehﬂﬂk
prodottj buzz servizi orientamento

mobile Titdkinessd'acquistoclubprivat

Come coinvadlggerli jmpylsoUangon
’ turismo




TENDENZE: retail 2.0

; '}n»
«M% = Senso di comunita

* ﬂ:".ﬂ

Apertura allo
y scambio di
informazioni

RSl Suggerimenti
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TENDENZE: Artigianalita 2.0

------

o BakerTweet

g TWEET WHAT'S FRESH

. Baker Sign in

Baker Tweet € stato installato per la prima volta
a Londra, € un device che permette al retailer
di annunciare in real time a a tutti i suoi clienti
“affezionati” che cosa sta per succedere,

dal pane appena sfornato, alle promozioni spot

What ie it?
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TENDENZE: Artigianalita 2.0
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TENDENZE: Comunicazione ad hoc
i
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- — 1 Una panetteria “contemporanea” per sua stessa
Lancio della boutique . .. . . .
EREDERIC HENON a Lione e definizione, Frederic Henon per comunicare il suo

- B ‘ “arrivo” ha utilizzato pubblicita dinamica in

sintonia con il suo target. La sua mission evolve
il concetto di panetteria in “nutri-gourmand”
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TENDENZE: Multicanalita 2.0

!w. California Tweet

I nostri Cup Cakes sono arrivati
anche quesio weekend. Dolci e
preziosi. Venite a provarli.

rday ¢ reply - retweet - favanie

{@fatamadrinawp Ti teniamo
informata, sicuramente. Ciao
Barbara, grazie!

yesterd

rday ¢ reply - retweet - favanie

Ultimi posti per lo Showcooking
Lemon Square di domani nello
store di Sant'Eustorgio, 19/20.30.

A

k. —
»

California Bakery, nasce a Milano dove ha
sviluppato 5 diversi format: ristorante,
asporto, ristorazione veloce e California
Bee, il format per catering ed eventi.

Presente su Twitter, Facebook, YouTube
e Flickr, I'insegna tiene costantemente
aggiornati i suoi fan su eventi e corsi in
arrivo.

i
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TENDENZE: Social retail

BECOME OUR FRIEND

83

333
¢ <
*'@!

fﬁi _ ’P eos
- S ﬂ cwitter Tlickr

Ha spedito circa Per ottenere lo

MSSIQNN.[INI’ 1.000 e-mail agli sconto almeno

pasticcena. associati selezionati 5% 100 persone
specializzata in in base all’area ¢ alle avrebbero dovuto
cupcake aSan W precedenti selezioni Joris
Francisco, ha wd chainviatoloroun jm= Al < 'et' ke Al
organizzato un | coupon per dieci " 11%1;;3 dl:lzllé -
!

'l
e

: minicake a meta
tryadvertising prezzo, una volta giornata 3.000

dato I’assenso = persone avevano
all’acquisto 1 clienti acquistato 1l
hanno scaricato il coupon.
buono per ritirare 1
dolci in negozio.

attraverso
Groupon
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TENDENZE: On the move 2.0

EWittEl", Search Q Home Profle Messages Who To Follow # E] Clazzati =

' n
' kogibbq EADOUI @kogibbg i

L/

@kogibbq UT: 34.044817,-118.311893

, Korean BBQ Taco Truck Tweets Fallowing Followers Listed
o 9 ' http://www.kogibbg.com

Similar to @kogibbg

u lomoarigato
&# Follow

3

n; michaelianblack v
Kogi Korean BBQ, Los Ksilve
Angeles, ristorazione ¢ I clienti fedeli (registrati Ad oggi, Kogi ¢ un
veloce ambulante. g perorapiudi7.000)  fenomeno di costume,
Kogi possiede due possono scoprirc dove 'M:  avendo creato una
caravan che girano per staziona il camion piu comunita Kogi Kulture
I’areaurbana e vicino collegandosi a di cyberhippie
suburbana di Los Twitter. decisamente trendy.
Angeles.
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Lusso
Luoghi patinati



TENDENZE: Luxury
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LUXURY ICE CREAM: Spazi da vivere

Obiettivo: “KOKO non ¢ solo un

Posizionamento: “Un viaggiatore unto di ristoro: s1 propone infatt
=

goloso. Un amante del nuovo e

come un punto d’incontro, come
dell’inconsueto. Uno uno spazio espositivo, per giovani
sperimentatore attento alla qualita fotografi, artisti, designer e
e al territorio. Questo ¢ KOKO™. creativi, che interpretanoil tema
- del viaggio e del gusto™.

KOKO é apblLU () HIUIIII SU 1 valdic 1 . JUVU QAdiv L4.00, pt,l
offrire ristoro e relax ai viaggiatori urbani.

Py
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TENDENZE: Luxury coinvolgente

%

! =%

Aperto a fine 2010, il punto

di vendita e firmato da Pierre ___
Cluizel, figlio di uno dei piti —
famosi chocolatier francesi.
Ambientato in un palazzo
dell3esimo secolo, ospita

sotto lo stesso tetto:

chocolate shop, patisserie,

bar, restaurant, lounge and
chocolate salon. Corsi e
workshop vengono

organ|zzat| regolarmente

RR AT N
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CORPORATE IDENTITY DI GUSTO

| JAMASDNDES

‘ CHOCOLATIERS
= CANINI SELGEPINS

Maison des Malitres
Chocolatiers Belges
Grand Place,Bruxelles

GRUPP()RE
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Vicino al bancone

il muro da fondente
diventa color latte,
introducendo cosi |l
tema del cioccolato
bianco che a partire
dalla scala continua
al piano superiore,
dedicata all’Atelier.
E qui che si riunisce
I'’Académie du
Chocolat belga

e Si organizzano
corsi, seminari

e degustazioni.




CORPORATE IDENTITY DI GUSTO

YV I'INNTNLY Mg

LES PRODUITS

“Le tre dimensioni dello spazio suggeriscono l'idea di un negozio ricavato scavando in una miniera di
cioccolato. Nelle parti superiori e inferiori delle pareti, si notano diamanti di cioccolato che visivamente si
sciolgono nel pavimento e soffitto, cedendo il passo ai veri quadretti di cioccolato e alle praline che si

estendono sui ripiani”.

Samuel Dubech, interior designer per Minale Design Strategy
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CORPORATE IDENTITY DI GUSTO

Vicino al bancone il muro da fondente diventa color latte,
introducendo cosi il tema del cioccolato bianco che a partire dalla

scala continua al piano superiore, dedicata all’Atelier. E qui che si
riunisce I'Académie du Chocolat belga e si organizzano corsi,
seminari e degustazioni.

OES Mgirm '
} - MATRES N trsivres

AN LR P

PASSION

ATELIER

TMU!"D"

|
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CORPORATE IDENTITY DI GUSTO

il 4

Wiaitres == e

CHOCOLATIERS
ol t B Py

L’elemento cioccolato e stato declinato in tutti gli strumenti architettonici e
di identita di marca, che sono stati progettati e realizzati su misura,
sgabelli e scale comprese, fino agli shopper e agli imballaggi.




CORPORATE IDENTITY DI GUSTO
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Nuovi mix
Centralita del food



BRAND MIX: Un tocco di dolcezza
y VN {

N &

Brand mix per
Excelsior, nuovo
format by Coin, tra le
griffe del lusso,
inserita anche la
pasticceria francese
Ladurée, famosa per
| suoi macaron, gia
presente a Milano
con la boutique di
fronte a Peck.

=
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disegnato 1 RInascente,
gli architetti Lifschutz Davidson Sandilands
hanno pensato in grande,
per Tsvetnoy Central Market di Mosca, hanno radicalizzato il concept,

trasformando il mercato
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INGREDIENTI per nuove forme di comunicazione

Sono lieti di invitarla a: @

DOLCEVITA

Giovedi 25 maggio - in via Montenapoleone - Milano
PASTICCERIA E CHAMPAGNE dall 19,90 lle 22.00

Potra degustare lantica arte della pasticceria milanese e sorseggiare champagne
presentando questa mail nelle seguenti Boutique:

ALBERTA FERRETTI - BVLGARI - CARTIER - CHRISTIAN DIOR - DAMIANI - GIORGIO ARMANI
HOGAN - KIDSPACE - LARUSMIANI - MONTBLANC - PRADA - VERSACE - VIERRE

Si ringraziano:

Passiarenia " f"ﬁ S -
: P sk @‘m‘ﬁ"' . e
"g% &F . S )|

(Dom%xgm MOET & CHANDON veml??inqm
' N PR

Pasticceria e champagne il tutto
“firmato” da un editore

VIR MOSTENATOLENE.

GDOWLEEIK

14/06/2011
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INGREDIENTI per nuove forme di comunicazione

Dolcevita: evento
organizzato da
Style (1l mensile
del Corriere della

Sera)e
dall'Associazione
della Via
Montenapoleone
a Milano.

[ marchi dello
Champagne e 1
grandi nomi della
pasticceria hanno
celebrato la
tradizione
pasticceria nelle
boutique di1 Via
Montenapoleone.

Insieme hanno
interpretato il
concetto di
dolcevita in un
incontro tra
l'artigianalitae la
tradizione,
all''lnsegna
dell'alta qualita.

Le pasticcerie
storiche di
Milano hanno
proposto alcune
delle loro
miglior creazioni
declinate secondo
lo stilee la
filosofia della
boutique che le
ha ospitate. Il
tutto abbinato a
champagne.




INGREDIENTI per nuove forme di comunicazione

Temporary shop dedicato al San Daniele

Il temporary rappresenta la prima tappa P 2
di “San Daniele il prosciutto per ogni . Oh( llll't(} @
Pane italiano”, un’iniziativa che celebra J* it
le realta regionali d’Italia espresse
dall’alimento che piu facilmente si
abbina con il prosciutto.

Con I'aiuto di un panel di esperti -20
locali, uno per ciascuna regione italiana,
e 10 a livello nazionale- si € arrivati a
definire 60 pani diversi, da abbinare al
San Daniele, insieme ai panificatori
artigiani che meglio i interpretano.

Due settimane
con il San Daniele

Ol 10 0d 21 rredegeptin 01 1. Wabooreds b Lovrice Dedivibeadad | 39




NUOVI MIX nel ready to ...

i T EEL]]
m ?%iii:;ii‘iiiii-li. -
T HihELT S

Easy Fit: nuovo concept di piatti pronti da
asporto. Offerta di tramezzini, panini e
insalate.

[l pane diventa ingrediente fondamentale
dell’offerta nelle sue versiom piu specifiche,
integrale, con cereali, alle noci, biologico, ...

TGy e o S
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Player storici giocano nuovi ruoli
Moltiplicazione d’insegne



PRESENZE “ready to”

M&S Deli
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TENDENZE: Nuovi ruoli

Tra1 70 ¢1100
mq ¢ aperto 7
giorni su 7, con
orar1 prolungati

Concept dedicato [ = | B > ' | Offerta:

alla ristorazione: ; o - snack,
una parte con - B 14 - SbaQ_OthICh,
posto, un’altra _ ') § B 5ad TR ., panette’riae
per I’acquisto di

: : asticceria -
prodotti pronti. 5’00

referenze

14/06/2011




NUOVI FORMAT: Eataly di Genova

ju‘.m MR o2
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NUOVI FORMAT:

Education: il pane raccontato



INSEGNE, pronte all’uso

B Iinshuryr's
O D

Lancio via
twitter

Nei punti di
vendita della
catena prodotti a
marchio kitchen
con la scritta
“watch this
space”’

Replicabilita del
concept con la
forza della
grande catena
per contrastare
gli specialty sul
mercato: Eat e
Pret-a-manger

Posizionamento
di prezzo
leggermente
inferiore
medesima enfasi
sulla freschezza
e salubrita degli
ingredienti

RESH

m_ ey

Nuova identita
del mercato: da
fast-food a
healthy snack

Sainsbury’s Fresh Kitchen: lo sviluppo della multicanalita attraverso il cibo da asporto

GRUPP()RE
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INSEGNE, pronte all’uso

[ Iu Il I

1 2. ek T —— L -rI
ul s

GRUPP()RE

Hot meals,
salads, coffee

8 & sandwiches. | |8
| Freshly prepared §
L eryday in

¢ :kitchen.




INSEGNE, pronte all’uso

Tutte le grandi catene hanno sviluppato uno o piu format di
ristorazione dal Bar Atlantic di Essclunga, al Carrefour Caf¢

Sicuramente 1 retailer britannici sono all’avanguardia nella
segmentazione di nuovi format ristorativi che vanno dal caffe al
ristorante, dal pick-and go ai corsi di cucina

UN BUON ESEMPIO ¢ MARKS & SPENCER ....




Grazie per I’attenzione ...

Per maggiori informazioni
www.gdoweekTV.it


http://www.gdoweek.it
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