
ni per il Punto Vendita”,
strumento di sintesi concre-
to, pragmatico e immedia-
to, pensato con un orienta-
mento preciso: la crescita
della categoria.
Vileda ha ritenuto maturi i
tempi per proporre ai part-
ner del retail questo nuovo
approccio alla gestione del-
l’assortimento e dello scaf-
fale, forte di una presenza

porsi come partner ideale
delle catene distributive
nella progettazione e imple-
mentazione di soluzioni di
assortimento e layout. Pro-
poste pensate per rendere
più razionale ed efficace lo
scaffale, rispondendo alle
esigenze del retail e dei
consumatori e rendendo
l’offerta più profittevole. È
nato così il toolkit “Soluzio-
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I l mercato degli strumenti
per la pulizia della casa – il

cui valore in Italia si attesta
sui 421 milioni di euro (valo-
re di mercato costruito come
nella tavola sotto riportata) –
in questi anni ha visto cre-
scere costantemente gli as-
sortimenti. Nel contempo,
sono andati aumentando la
frammentazione, la confu-
sione e quindi i problemi di
gestione del layout dedicato.
E dire che, secondo recenti
ricerche, oltre il 70% del
processo decisionale alla
base dell’acquisto di un
prodotto di questa catego-
ria avviene davanti al lo
scaffale. Proprio dove è
grande, da parte del consu-
matore, la percezione di
confusione e poca raziona-
lità, come le indagini metto-
no in evidenza. Tutto ciò
rende la scelta dello shop-
per difficoltosa e spesso
non profittevole per il pro-
duttore e il retailer. D’altron-
de, è vero che quella degli
strumenti pulizia casa per
lungo tempo è stata una ca-
tegoria di servizio, di puro
margine, spesso relegata ad
aree non proprio centrali
del punto di vendita.

Creare valore
per la categoria

Ecco perché Vileda – confer-
mando la volontà, propria
del market leader, di dare
valore e far crescere l’intera
categoria – ha deciso di pro-

di primo piano in tutti i seg-
menti del mercato, con i
suoi marchi Vileda e Wet-
tex. Con il toolkit, la multi-
nazionale tedesca è davve-
ro in grado di trasferire al
cliente la sua profonda co-
noscenza del mercato, sup-
portata dalle costanti ricer-
che affidate a Nielsen e IRI.
Le soluzioni di banco pro-
poste, valorizzando l’inno-
vazione e semplificando la
decodifica dell’offerta, van-
no incontro sia alle esigen-
ze della consumatrice che
vive la pulizia della casa co-
me un momento importan-
te e gratificante, sia a quelle
di chi invece la vive come
un dovere.
La leadership della società
nella valorizzazione degli
scaffali è stata peraltro con-
fermata, in questi anni, dal-
le tante collaborazioni di
successo che Vileda vanta
con i più importanti clienti
della grande distribuzione.
Un successo che, a partire
da fine 2010, l’ha convinta
a proporre soluzioni ad hoc
anche per le piccole e me-
die superfici gestite dalle in-
segne della distribuzione or-
ganizzata. Interlocutori ma-
gari di non grandi dimensio-
ni ma ugualmente molto im-
portanti. Basti considerare
che i punti di vendita picco-
li e medi valgono quasi la
metà del giro d’affari com-
plessivo della distribuzione
italiana per il comparto de-
gli strumenti pulizia casa. E
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VILEDA
Layout e assortimenti
più chiari e razionali

per ottimizzare
la gestione del magazzino

Largo Consumo 6/2011

La segmentazione per Store Format
del mercato pulizia casa

Attribuzione degli spazi alle categorie

Fonte: Nielsen, vendite a valore,
AT 01.05.2011. Tot mercato 421 ml euro

Fonte: Nielsen, vendite a valore, AT 01.05.2011
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Un catalogo ricco
di proposte concrete

In concreto, il toolkit “Solu-
zioni per il Punto di Vendita”

si configura davvero come
la “summa” del know-how di
trade marketing accumulato
negli anni da Vileda. Molto
più di uno strumento di

51

proprio i supermercati da
400 a 2.500 mq sviluppano
da soli il 35% del valore del
mercato.

Gli obiettivi
del progetto

Alla base del progetto di Vi-
leda ci sono quindi diversi
obiettivi, tutti ugualmente
importanti: innanzitutto ri-
definire gli assortimenti e ri-
disegnare il layout, per ave-
re un punto di vendita alto-
vendente; incrementare il
margine e ridurre i costi ge-
stionali, aumentando anche
l’efficienza della logistica,
un aspetto molto importan-
te per questo mercato. “In
sostanza – spiega Stefania
Tartaglia, Trade Marketing
Manager di Vileda – attraver-
so le soluzioni inserite nel
toolkit proponiamo tutta
una serie di suggerimenti fi-
nalizzati ad attribuire il giu-
sto spazio alla categoria, in-
serire il corretto numero di
referenze, selezionare le
marche più potenziali e i lo-
ro prodotti migliori”.
Da qui discendono natural-
mente concreti benefici an-
che per lo shopper, che si
possono sintetizzare nel-
l’opportunità, da un lato, di
offrirgli finalmente assorti-
menti chiari, facilitandogli
una scelta più rapida e con-
sapevole; dall’altro, di
orientarlo verso i prodotti
più innovativi e a più eleva-
ta profittabilità.

vendita, il toolkit contiene
una dettagliata e sofisticata
carrellata di planogrammi
proposti in quattro versioni,
da tre fino a sei moduli.
Ognuno di essi fornisce utili
indicazioni sulla collocazio-
ne a scaffale dei diversi seg-
menti che compongono il
mercato e, nel loro ambito,
delle referenze.
“Si tratta di suggerimenti
molto concreti ai retailer –
prosegue Tartaglia – circa la
gestione sia dei prodotti di
marca, sia delle private la-
bel, che hanno ormai rag-
giunto un peso pari al 20%
del nostro mercato. Il nostro
auspicio è di vedere uno
scaffale che, per ciascuna
categoria, offra la chiarezza
e la razionalità che già si in-
travedono, per esempio,
nell’importante segmento
dei guanti. Tutte le nostre
proposte sono comunque
motivate e accompagnate
da un ricco apparato di
informazioni e indicazioni
operative”.
Creato davvero per migliora-
re la gestione dello scaffale,
il toolkit valorizza i prodotti
altorotanti, evitando nel
contempo i rischi di rottura
di stock legati alle promo-
zioni, molto frequenti anche
in questo mercato. Vileda si
attende molto da questo
strumento, convinta che la
strada migliore per far cre-
scere la categoria sia quella
della collaborazione.
Nello spirito di partnership
che la contraddistingue, Vi-
leda punta così a fornire alle
imprese distributive uno
strumento sempre persona-
lizzabile, tagliato su misura
delle loro esigenze.

FHP di Freudenberg sas
Via dei Valtorta, 48
20127 Milano
Tel. 02.2886.1

Fax 02.26140108
www.vileda.it

Sulla scia delle partnership di successo
sviluppate con le insegne della gd, il leader
dei prodotti pulizia casa propone ai retailer

della distribuzione organizzata,
per le loro medie e piccole superfici,
innovative soluzioni di assortimento
e layout. Chiare, razionali ed efficaci,

su misura delle esigenze del consumatore
e della logistica del retailer.
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Un caso di successo:
Cedi Sisa Centro Nord

Provato “sul campo” anche in
alcuni punti di vendita di una
insegna retail della distribu-
zione organizzata, il toolkit
“Soluzioni per il Punto di Ven-
dita” ha fornito in breve tem-
po risultati concreti. È il caso
di Cedi Sisa Centro Nord, che
ha concordato con Vileda uno
studio per la pulizia casa, vol-
to allo snellimento della com-
plessità assortimentale ed al-
la configurazione di layout al-
l’avanguardia. Lo studio è
partito nel luglio 2010 e ha
portato alla razionalizzazione
di 37 referenze, “sacrificate”
in quanto poco performanti e
poco distintive sia per i seg-
menti coperti, sia per i bene-
fit promessi. A settembre è
scattata l’implementazione

dei nuovi layout in dieci punti
di vendita seguiti dalla Squa-
dra Tecnica del CeDi, per un
test di tre mesi. Lo scorso
marzo sono arrivati i risultati:
decisamente interessanti.
Infatti, nel trimestre preso in
esame, le vendite della cate-
goria sono cresciute del-
l’1,8% a volume e dell’8,4% a
valore rispetto allo stesso pe-
riodo del 2009. Anche le pri-
vate label hanno performato
positivamente, con un +2,5%
a volume e un +12,7% a valo-
re. Il che significa che la mul-
tinazionale ha riequilibrato il
baricentro della categoria ver-
so prodotti più differenzianti
e ad elevato valore aggiunto,
ottimizzando sulla merce mo-
vimentata.
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