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Nuove strategie

per il retail

Cannes protagonista di uno degli eventi piu attes
per i trend dellimmobiliare retail, il MAPIC 2016
con focus su temi molto attuali.

di Salvatore Ippolito

% Percorso di leftura:

www.largoconsumo.info/Fiere

n’edizione che ha visto pilt di
l I 8.400 partecipanti, 78 i Paesi
rappresentati, con Francia, Gran
Bretagna e Italia ai primi posti
fra quelli con 1l maggiore numero di de-
legati e una crescita delle presenze da
Asia, Stati Uniti e Medio Oriente. Una
edizione in crescita quella di MAPIC
2016, 1 cui 1 rappresentanti del retail
sono stati 2.100, contro i 2.000 del
2015; con mix diversificato di imprese e
insegne e 470 societd che hanno parte-
cipato per la prima volta. Un’edizione
che ha inoltre offerto indicatori positivi
sull’andamento del settore e che ha po-
sto I’attenzione sui trend innovativi che
stanno interessando tutto il mondo im-
mobiliare del retail, sui cambiamenti in
corso nel modo di vendere, con la shop-
ping experience che si fa predominan-
te nella concezione e organizzazione
delle aree commerciali, menire la rica-
duta a livello sociale del fare diventa
sempre pill importante per stabilire un
collegamento fra insegna e clienti.
«Scegliendo come te-

gono definiti tutti coloro che, essendo
nati fra il 1982 e il Duemila, rappresen-
tano una generazione la cui capacita di
spesa e i cui comportamenti di acquisto
si prevede che possano risultare influen-
ti per molti anni a venire. Di qui I’alle-
stimento di un nuovo spazio di 1.000
mgq, creato all’interno del “Trend Hub”,
dedicato ai trend emergenti legati alle
richieste dei Millennial.

‘ ‘ Tema di rilievo che [a mani-
festazione ha esplora- , ,
to & quello dei Millennials

L’immobiliare commerciale ricomin-
cia ad attirare gli investitori interessati a
luoghi che ormai vengono progettati e
costruiti per essere dei centri di attrazio-
ne e con il retailtainment che diventa
sempre pill importante e verso il quale
MAPIC ha raddoppiato, rispetto al
2015, lo spazio espositivo dedicato al-
I'interno del Trend Hub. Qui sono state
ospiti 30 societd provenienti da Paesi di-
versi, fra cui Lussemburgo, Regno Uni-
to, Francia, Stati Uniti, Canada e Bel-
gio. MAPIC di Cannes si conferma

ma di questa edizione
I'o20 (on line-to-
offline) per la prima
volta I’ attenzione viene
dedicata a una tendenza
in crescita nel retail,
quella della relazione
fra la dimensione on li-
ne e quella off-line nel
mercato e nel retail, con
1"obiettivo di dare ai
partecipanti una visione
a 360° del modo in cui
le due dimensioni si in-
contranox», ha spiegato
Nathalie Depetro, di-
rettrice di MAPIC. Al-
tro tema di rilievo che la
manifestazione ha
esplorato & quello dei
Millennials, come ven-
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punto di attrazione per i retailer, perché
offre una panoramica a livello mondiale
delle novitd, delle trasformazioni in at-
to, conoscere i progetti di nuovi centri e
i parchi commerciali e quali le strutture
sono in fase di realizzazione, incontrare
i proprietari e gli sviluppatori, dialogare
con i partner consolidati e con quelli che
potrebbero diventarlo. Largo Consumo
si e rivolto ad alcuni esponenti di inse-
gne retail che operano sul mercato ita-
liano per farsene raccontare le esperien-
ze durante la visita all’edizione 2016
dell’evento. Quella di Cannes € una ma-
nifestazione alla quale KFC partecipa
da diversi anni, racconta Corrado Ca-
gnola, chief executive di KFC Italia,
che evidenzia come in questi anni un
cambiamento evidente ha riguardato il
numero dei partecipanti, perché, se & ve-
ro che ’edizione 2016 ha registrato una
grande partecipazione, ¢i sono stati anni
in cui «i numeri sono stati molto meno
interessanti». Nel tempo sono migliora-
te anche le attivita che hanno 1’ obiettivo
di affrontare gli aspetti concreti delle at-
tivita commerciali, afferma Cagnola.
Fino ad alcuni anni fa la fiera era una
vetrina delle iniziative, oggi invece «ci
si presenta con dei progetti. MAPIC &
diventato piu pratico, si parla di occa-
sioni di sviluppo, per cui la manifesta-
zione ha assunto una connotazione di
business molto precisa». Un esempio di
questo cambiamento lo si osserva nei
contenuti dei serninari, sempre pill lega-
ti alle trasformazioni che stanno avve-
nendo nel retail. I cambiamenti che so-
no stati introdotti nella manifestazione e
le maggiori presenze confermano le ra-
gioni per visitare MAPIC, dove, «chi
punta a espandersi puo trovare tutti gli
interlocutori in uno stes-
so luogo», secondo Ca-
gnola, che racconta an-
cora come al suo arrivo
sul mercato italiano, nel
2014, KFC era stata per-
cepita dagli interlocuto-
ri dell’edizione 2015 di
MAPIC come una cu-
riosita. Nel 2016 KFC
[talia viene vista non so-
lo come parte di una so-
cietd che ha dimostrato
nel tempo la sua capaci-
ta di stare sul mercato,
ma essa stessa come una
realtd di successo.
Questo, continua Ca-
gnola, ha fatto in modo
che a MAPIC KFC Italia
abbia suscitato I'interes-
se da parte dei centri b
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| tecipanti una visione a 360° del mo

| petro, «in questa edizione lo spazio

| cialty Leasing Lounge”,

' marchi nell’ambito dei prodotti di consumo, del food and beverage,
| gliamento, dell’e-tailer e dei concept store hanno messo in mostra le loro solu-
| zioni. «I Millennial sono clienti mo]}:o pitt imprevedibili, per via della connessio-
| ne 94 ore su 24 e alle infinite possibﬂité di scelta attraverso i canali on Jine», l])ro—
| Sﬁ‘flle Depetro il che vuol dire che & molto difficile per i brand ottenere la
| fidelizzazione. Ecco quindi il « MAPIC Innovation Forum, uno spazio di 400 mq

allinterno del Trend Hub, ha ospitato soluzioni e teenologie innovative legate al-
| la conoscenza del cliente e al suo coinvolgimento. Diversi espositori del Forum
| dellTnmovazione hanno posto ]a loro attenzione sulla raccolta dei dati e sulla ge-

stione delle informazioni per il retail», mentre aleuni workshop hanno riguar(%w
| to «l coinvolgimento del cliente, la gestione del traffico dei visitatori, la raccolta
crcorso dei clienti». E per concludere si dice «entu-
obbiamo aspettare fino a novembre del 2017 per la
prossima edizione di MAPIC perché dal 16 al 17 maggio a Milano si svolgera la
| seconda edizione di MAPIC Italia con il tema Food & Beverage. Ci vediamo lis,

dei dati e la mappatura del
siasta per il fatto che non

L] L] o L
" Sotto i riflettori di MAPIC 2016
| «F stata una edizione dedicata all'o20 (on line-to-off-line) — racconta
| Nathalie Depetro, direttrice di MAPIC, inte
| maggiormente caratterizzato I'edizione 2016 della mani
| crescita nel settore retail, con un programima delle conferenze che ha dato ai par-
c!ﬁ) in cui Pon line incontra Toff-line in diffe-
| renti contesti del mercato e del retail». Un altro tema su cui MAPIC ha concen-
trato la sua attenzione, continua Depetro «& stato quello dei Millennial (i nati fra
| {11982 e il 2000). Si stima che la capacita di spesa dei Millennial avra un impat-
| to per 60 o pill anni, ecco perché quest'anno al MAPIC abbiamo creato un nuo-
| vo Trend Hub di 1.000 mq in cui sono state le attivitd mostrate dagli espositori lo
| scopo di rispondere alle domande di guei nuovi consumatori». Inoltre, dice De-
edicato al retailtainment ¢ stato collocato
| nel MAPIC Trends Hub con uno Spazio 1
Le ricerche dimostrano, spiega Depetro,
| ressati all’abhondanza, i Millennial sono molto piti attenti con li aspetti etici del-
‘ la marcar, da qui la creazione in questa edizione del MAPIC di una nuova “Spe-
anche questa localizzata nel Trend Hub, dove éjiﬁ di 30

raddoppiato ris]E)etto al 2015».

ellata a 1proposito di che cosa ha
estazione —, un trend in

che «mentre i baby boomers sono inte-
ell’abbi-

oro

commerciali, le realta che la societa ri-
tiene essere il I'interlocutore privilegia-
to per lo sviluppo dei punti di ristoro
con il proprio marchio. Positivo il giudi-
zio che Cagnola da dell’edizione 2016
di MAPIC cosi come lo sono stati i ti-
sultati delle relazioni sviluppate durante
12 manifestazione. Secondo Cagnola
MAPIC deve fare ancora un passo avan-
ti nella comprensione divulgazione
dei cambiamenti che stanno ayvenendo
negli spazi commerciali, come nel caso
delle differenze che esistono fra i settori
del retail e quelli della ristorazione. Se-
condo la visione che sembra essere pre-
dominante «nei centri commerciali le
persone si recano per acquistare € i ser-
vizi di ristorazione vengono considerati
come una delle esperienze che il visita-
tore pud fare, mentre, invece rappresen-
tano gli elementi con proprie caratteri-
stiche distintive». Secondo Cagnola
questa diversita meriterebbe una mag-
giore attenzione, soprattutto perché ci
sono ambiti in cui la food court sta ac-
quistando una dimensione strategica.
Cibiamogroup, come racconta Giu-
seppe Petrignan, responsabile franchi-

sing e sviluppo della societa, partecipa

dal 2006 al MAPIC, manifestazione che
negli anni non ha registrato grandi cam-
biamenti sul piano dell’organizzazione
dell’esposizione fieristica. A essere
cambiati sono la situazione del mercato
e I'umore degli operatori dei settori im-
mobiliari retail. Cid che & evidente, dice
Petrignani, per il quale quella del 2016 ¢
la sesta edizione vissuta di persona, e
che le ultime edizioni di MAPIC dimo-
strano che gli organizzatorl della mani-
festazione «starmo lavorando sulla pro-
spettiva di cosa accadra nei prossimi an-
ni, operando in una situazione in cui sta
cambiando 1’organizzazione dei centri
commerciali, con il sempre maggior
spazio che viene dato alla food court»,

MAPIC: | NUMERI DELL'EDIZIONE 2016

700 aziende espositrici
8.400 partecipanti

76 nazioni rappreseniate
2.100 retailer

Piu di 1.000 investitori
200 relatori
Piu di 600 mq
Fonte: Mapic
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un’ area essenziale per ogni centro. Alla
domanda su come sia cambiato, in que-
sti anni al MAPIC, I'interesse per Cibia-
mogroup, Petrignani sottolinea che
questo & andato di pari passo con la cre-
scita dell’importanza che il food sta
avendo per il mondo retail. «Per una
societa che & presente sul mercato da
75 anni, la manifestazione di Cannes
consente di accrescere la propria visibi-
fita e di presentare i nuovi format s§Vi-
luppati dal gruppo; format che al MA-
PIC hanno suscitato I'interesse dei pro-
prietari e degli sviluppatori dei parchi e
dei centri commerciali». Ai quali, Ci-
biamogroup, si presenta con la sua sto-
ria di affidabilith dimostrata negli anni,
dichiara Petrignani. Inoltre, le espe-
rienze di collaborazione — come quelle
in atto con Mondadori e Virgin Active
— sono aspetti che, presentati agli inter-
locutori, dimostrano la «dinamicita
della societa e la capacita di soddisfare
domande differenti in situazioni diver-
sew, evidenzia Petrignani, il quale rac-
conta che Cibiamogroup sta conducen-
do uno studio di mercato per verificare
la possibilita di espandere la propria
presenza fuori dai confini dell’ltalia,
dal momento che dimostrazioni di inte-
resse sono arrivate da altri Paesi. Si
tratta di richieste per le quali & in cOrs0
un’attenta valutazione, infatti, sottoli-
nea Petrignani, «in questa fase ¢ fonda-
mentale porre particolare attenzione ai
cambiamenti necessari per poter adat-
tarsi con successo ai nuovi mercati
mantenendo comunque forte 1a propria
:dentitas. Cibiamogroup esce da MA-
PIC 2016 con un bilancio positivo: I"in-
contro con gli operatori di riferimento ¢
la presentazione a questi dei nuovi for-
mat sono stati, per Petrignani, fonte di
soddistazione.

Mondo Convenienza partecipa al
MAPIC da 10 anni, chiarisce 1" architet-
to Fabio Gentili, dello studio di consu-
lenza che si occupa dello sviluppo im-
mobiliare della societa. Si tratta di un
evento che descrive come “‘sempre un
punto di riferimento molto importante
per chi opera nel retail”, osservando,
perd, che prima della crisi I’afflusso di
partecipanti era maggiore. Quello che
<i osserva adesso & una ripresa, in parti-
colare nel settore dell’immobiliare com-
merciale. E innegabile che nella gdo lo
sviluppo non sia pit una scelta ma una
necessita, «MAPIC — evidenzia Gentill
— da la possibilita di sviluppare in pochi
giorni direttamente i contatti con i pro-
pri interlocutori. Mondo Convenienza
per molto tempo ha scelto di essere pre-
sente sul mercato con attivita stand alo-

50 LARGO CONSUMO n. 3/2017

=T = =T e R = Wiy}

w2

b N

_09 2 oo




DISTRIBUZIONE

ne; 0ggi si sta orientando verso la pre-
senza sia nei parchi commerciali sia nei
centri commerciali. MAPIC & una ma-
nifestazione da non perdere per gli ad-
detti al settore: oltre alla possibilita di
tenersi aggiornati, si viene a conoscenza
delle novita e dei cambiamenti. Non im-
porta se al MAPIC non si concludono
collaborazioni, & importante sviluppare
contatti, relazioni. Al MAPIC si lavora
per il futuro». Per questo ritiene di «es-
sere soddisfatto per la partecipazione al-
I'edizione 2016. Si tratta della pid im-
portante manifestazione del settore e
non si pud mancare». Ed evidenzia la
qualita dell’organizzazione dell’evento,
che nel 2016 ha permesso di rendere
fruttuosa la partecipazione durante tutto
il MAPIC. Attualmente 1a societa, rac-
conta Gentili, che negli ultimi anni ha
progressivamente implementato il pro-
prio modello di efficienza, «sta concen-
trando la sua attenzione sul mercato ita-
liano, ma 1 mercati fuori dall’Ttalia ven-
gono tenuti sotto osservazione». E per
quanto riguarda I'Ttalia, oltre agli ottimi
rapporti con 1 maggiori operatori del
settore, particolare interesse per 1’inse-
gna ¢ stato mostrato da grandi aziende,
come il gruppo Auchan, Klepierre, le
Coop, nonché i pitt importanti investito-
ri per valutare la presenza all’interno di
parchi e centri commerciali, sia esisten-
ti sia di futuro sviluppo.

Teddy partecipa al MAPIC «pratica-
mente da sempre, siamo stati presenti
fin dalle prime edizioni della manifesta-
zione», dice Pier Luigi Marinelli, di-
rettore commerciale dell’insegna. Alla
domanda su quale tipo di cambiamenti
sono quelli che si & avuto modo di nota-
re in questi anni dal palcoscenico del
MAPIC, Marinelli evidenzia che a suo
parere «il cambiamento pii

nelli, come dimostra la presenza in oltre
quaranta nazioni; ecco quindi che per
Teddy & importante partecipare al MA-
PIC perché «per il mondo immobiliare e
commerciale & un’occasione di confron-
to e di business con gli studi di design
che Tavorano nel retail o gli esperti della
comunicazione». Manifesta un buon li-
vello di soddisfazione per la partecipa-
zione al MAPIC 2016, Teddy arrivata a
Cannes con una numerosa rappresen-
tanza «perché vogliamo sfruttare al
massimo questa occasione, ma & un la-
voro durissimo, visto il tempo a disposi-
zionex, sottolinea Marinelli che, proprio
in relazione al periodo a disposizione, si
chiede se non servirebbe un altro giorno
in pil, perché, «ll nostro & un mercato
che cresce sempre di pil, sempre pil
globale e quindi avere pill tempo per in-
contrare, per conoscere, per approfondi-
re, farebbe bene sia a chi espone ma an-
che a chi vi partecipa da visitatore».

‘ ‘ Per la prima volia I'attenzio-
ne é stata posta sulla , ,
relazione fra on line e offline

Anche Nau! ha una lunga storia di
partecipazione al MAPIC «praticamen-
te dalla nascita della societa, per cui da
citca 10 anni», racconta il suo direttore
sviluppo Mario Spezia. Sono stati anni
in cui si ¢ assistito al «rallentamento
nell’apertura di nuovi centri commer-
ciali. Nota dolente a livello globale, per-
ché & sintomo di staticith del mercato.
Di contro & importante notare la ri-com-
mercializzazione delle strutture gia in
essere, che cosi facendo rendono il mer-
cato in qualche modo attivo e “viva-
ce”», continua. In questi anni Spezia ha
visto con soddisfazione «un crescente

importante sia 1’approccio
dei centri commerciali nei
confronti dei retailer», ren-
dendo i primi piti disponibi-
li alle trattative con i secon-
di. In questi anni & mutato
anche ’interesse verso la
societd; ogni anno, prose-
gue Marinelli, vediamo che
Teddy e i suoi marchi, Ter-
ranova, Rinascimento e
Calliope, «vengono presi
sempre di pin in considera-
zione e riconosciuti per la
serieta del gruppo, per la
formula del conto vendita e
per i buoni risultati econo-
mici». L’interesse verso la
societd viene da piu aree
geografiche, racconta Mari-

aumento dell’interesse nei confronti di
Nau!. Abbiamo visto e vissuto un forte
sviluppo del marchio negli ultimi anni,
Ia quale cosa ci rende orgogliosi del la-
voro svolto fino ad adesso». Un interes-
se che & arrivato da una varieta di realta
commerciali e immobiliari: «siamo in
contatto con potenziali partner tanto a
livello europeo come a livello mondia-
le», sottolinea Spezia, che aggiunge,
«siamo decisamente soddisfatti, per cui
il nostro feedback non pud che essere
che altamente positivo, perché & inte-
ressante partecipare a questi eventi e
comprendere bene il mercato. L’ am-
biente che ci circonda & un fattore ester-
no importante per il successo del busi-
ness, per cui ¢ fondamentale conoscerlo
approfonditamente».

MAPIC & sempre stato un appunta-
mento fisso anche nel calendario di Ka-
sanova. Questa & la quarta edizione per
Giovanni Somma, retail manager della
societa, che sottolinea come negli anni
passati il mercato fosse caratterizzato
da «tanti proclami e progetti 1 cui tempi
di realizzazione si allungavano», men-
tre oggi si registra una maggiore con-
cretezza. Nell’ultimo anno si € assistito
anche a una ripresa delle iniziative. Per
Kasanova, spiega Somma, questi sono
stati anni di cambiamenti che hanno
avuto come risultato una crescita che si
protrae da quattro anni. Le proposte di
collaborazione arrivate a Kasanova in
occasione di MAPIC «sono una delle
conseguenze di questa crescita».

I’ apertura di punti di vendita con ca-
ratteristiche significative che hanno fat-
to aumentare la visibilita dell’insegna
rendendola leader di mercato nel setto-
re dei casalinghi si riflettono sul modo
in cui si viene osservati e percepiti da-
gli interlocutori, sottolinea
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Mapic 2016 - Alcuni progetti presenat.

il manager. Dalla Francia e
dalla Spagna sono arrivate
dimostrazione di interesse
verso Kasanova, che per il
momento sceglie di con-
centrare la propria attenzio-
ne sul mercato italiano con
lo sviluppo di Kasanova+
e del nuovo format che ha
una superficie superiore ai
400 mq. L’insegna presente
in modo diffuso nei centri
commerciali sta ricevendo
I"attenzione anche di chi si
occupa dello sviluppo nei
centri storici. Somma espri-
me, infine, soddisfazione
per la partecipazione al-
I’edizione 2016 del MAPIC
di Cannes. =]
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