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Uno studio svela come aumeiitare'ifatturati semplicemente riorganizzando gli scaffali

Gdo. la distanza che fa vendere

Pane fresco-industriale, carne-pasta: lontanimanontroppo

DI ELENA GALLI
1 posizionamento dei pro-
dotti nei varirepartirive-
ste da sempre un ruolo
cruciale allinterno dei
punti vendita della grande
distribuzione. Tuttavia, «esi-
stono pochi studi empirici
che esplorino una questione
fondamentale: quanto devo-
no essere distanti tra loro i
reparti che contengono que-
sti  prodotti»,

dite combinate dei due re-
parti (A+B) aumentano pri-
ma fino a un certo punto e
poi diminuiscono. Cid offre
l'opportunita di posizionare
ireparti a distanze strategi-
che l'uno dall'altro e di col-
mareil divario tra tali repar-
ti con altri prodotti».

I risultati dello studio
sono frutto di un approccio
di ricerca multimodale, che

moderate, condividono ca-
ratteristiche correlate (ad
esempio, entrambi sono ali-
mentari) ma sono distinti in
qualche modo (ad esempio,
colazione vs cena). Non sono
classificati né come sostituti
né come non correlati. Ad
esempio, se il reparto carne
(carne fresca e pollame) e
quello dei prodotti secchi (pa-
sta, riso) sono moderatamen-
te distanziati, i consumatori

spiega Laxmi- combina datisul campo ali-  tenderanno ad acquistare
narayana Ya- vello di negozio, esperimenti da entrambi perché soddisfa-
shaswy Akel- dilaboratorio controllati e ot- no esigenze diverse ma cor-

la, del Diparti- timizzazione.  relate. Questo processo av-
mento di mar- «Abbiamo viene in gran parte incon-
keting dell'Uni- esaminato sciamente: gli indizi spaziali
versita Bocco- per 52 setti-  vengonoutilizzati per classi-
ni. mane 64 ne- ficareirepartisenzaun pen-
gozi di un ri- siero deliberato, il che in-

Si prenda venditore in  fluenza gli acquisti».

ad esempio il

pane. La mag-

gior parte dei
supermercati

dispone di un

banco che sfor-

na pane fresco.

«Ma il pane & presente an-
che in un reparto separato
inun corridoio lontano, posi-
zionato insieme ad altri pro-
dotti. Quanto & diverso il pa-
ne “industriale” dal pane
“sfornato in negozio”? In un
mondo normale sono sostitu-
ti,malosono anchein un su-
permercato?», si & chiesto
Akella.

Lo studio «<The Impact
of Inter-Departmental Di-
stance on Joint Sales in Re-
tail Stores», scritto da Akel-

Svezia, suddi-
visi tra 32 su-
permercati e
32ipermerca-
ti. Utilizzan-
do il software
Baron Sol-
ver, che appli-
ca tecniche
avanzate di
ottimizzazio-
ne globale, abbiamo calcola-
toillayout ottimale del nego-
zio che massimizza il fattu-
rato totale».

Due i fattori principali
emersi. «Quando due repar-
ti hanno layout diversi, ad

esempio uno a griglia e l'al-
tro a flusso libero, leffetto a
U rovesciata si rafforza, ov-
verola distinzione visiva raf-

Secondo lo studio, gra-
zie all'ottimizzazione del
layout, «il potenziale di au-
mento dei ricavi per i super-
mercati & quasidel 9,5%. Ad
esempio, per un supermerca-
to che genera 500.000 euro
di vendite settimanali, un
miglioramento medio del
4% si traduce in 20.000 euro
a settimana, ovvero oltre 1
milione di euro all’anno.
Questo dato & importante
perché tali guadagni non ri-
chiedono spese di marke-
ting o riduzioni di prezzo,
ma derivano esclusivamen-
te dalla riorganizzazione dei
reparti esistenti. Abbiamo
trasformato il nostro codice
in azione e abbiamo creato,
in collaborazione con un ar-

la con Praveen K. Kopalle forza 'aspetto “correlato ma chitetto, un layout del nego-
(Dartmouth College, Usa), diverso”. Quando un reparto zio che puo essere utilizzato
Stephanie M. Noble (Uni- offre una varieta significati- dai rivenditori per pianifica-

versity of Tennessee), Jens
Nordfalt (University of Ba-
th), Dhruv Grewal (Bab-
son College, Usa) e pubblica-
to sul Journal of Marketing,
rivela chele vendite raggiun-
gono il picco quando i repar-
ti non sono vicini tra loro,
ma moderatamente distan-
ziati e seguono un andamen-
toa Urovesciata.

«I1 modello a U rove-
sciata», sottolinea Akella,
«significa che, all'aumenta-
re della distanza, ad esem-
piotrairepartiAe B, le ven-

vamente maggiore rispetto
a un altro, 'effetto distanza
si intensifica. Il contrasto
rende piu evidente il valore
unico di ciascun reparto». In
particolare, aggiunge il prof.
Akella, da percezione “corre-
lato ma distinto” opera attra-
verso la teoria della catego-
rizzazione. Quest’ultima &
un processo inconscio attra-
verso il quale i consumatori
organizzano glioggettiin ca-
tegorie che condividono pro-
prieta comuni per semplifi-
care il loro ambiente. Quan-
do i reparti sono a distanze

re le loro ristrutturazioni»,
continua Akella. «Prima di
intraprendere una riproget-
tazione importante, i pro-
prietari dei negozi possono
applicare questi due risulta-
tichiave del nostro studio. 11
primo e l'utilizzo di layout
non identici tra i reparti. Ad
esempio, un reparto potreb-
be seguire un layout a gri-
glia, mentre un altro potreb-
be adottare un layout a flus-
solibero. Questi cambiamen-
ti possono essere implemen-
tati tenendo conto dei vinco-
li di spazio del negozio. 11 se-

ARTICOLO NON CEDIBILE AD ALTRI AD USO ESCLUSIVO DEL CLIENTE CHE LO RICEVE - DS6901 - S.30524 - L.1601 - T.1746



LtaliaOggi [ 0ATA STAMPA

OS'MAR'ZOZG_ Quotidiano - Dir. Resp.: Pierluigi Magnaschi o . .
dapag. 14/ foglio2/2 Tiratura: 15022 Diffusione: 14143 Lettori: 82000 (Data Stampa 0006901) 45°Anniversario

condo & la creazione di una
maggiore variazione nel nu-
mero di categorie trairepar-
ti: ad esempio, se un reparto
ha dieci categorie, un altro
non dovrebbe averne piu di
quattro o cinque. Questa va-
riazione aiuta i consumatori
a comprendere meglio il lay-
out del negozio e facilita gli
acquisti».

In ogni caso, conclude
Akella, «il punto chiave di
questo documento & che, per
aumentare le vendite, i ri- L. Y. Akella " . . — .
venditori dovrebbero concen- Le vendite crescono quando i reparti seguono determinati schemi
trarsi sull'identificazione di
reparti correlati ma distinti
e collocarli in posizioni stra-
tegiche».
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