RETAIL & COVERSTORY

La crisi del canale horeca durante questanno di pandemia
(marzo 2020-aprile 2021) ha inciso pesantemente

sui ricavi dei cash and carry, uno dei canali pil storici
della distribuzione moderna
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a chiusura prolungata
I-della ristorazione com-

merciale (ma anche delle
mense aziendali) pesa for-
temente sul comparto ca-
sh&carry, che guarda alle
progressive riaperture le-
gate all’avanzamento della
campagna vaccinale come
alla luce in fondo al tunnel.
Con gli operatori consape-
voli che nulla sara piu come
prima e che occorrera tem-
po per rimarginare le ferite
aperte dalla crisi pandemi-
ca. |l cash and carry sono un
canale importantissimo per
'approvvigionamento del-
la ristorazione e sviluppa-
no un fatturato complessi-
vo di oltre 4 miliardi di euro
a livello nazionale, con qua-
si 400 strutture sul territo-
rioitaliano.
Non tutti i cash dipendo-
no ugualmente dalla com-
ponente horeca. Ci sono
strutture molto focalizza-
te su clienti alimentaristi e
non food, altre che hanno
invece puntato molto sul-
la ristorazione. Per esempio
per Metro Italia, i clienti ho-
reca rappresentano il 75%
del giro d’affari. “Coerente-
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mente con il crollo dei con-
sumi fuori casa, il calo delle
vendite per l'azienda e sta-
to a doppia cifra -aggiun-
ge Tanya Kopps, ceo di Me-
tro Italia-. In ogni caso Me-
tro Italia ha incrementato
la propria quota di mercato
Food horeca al 5,1%, (+0,8%)
nell'anno fiscale 2019/20".
Nicola Mastromartino, am-
ministratore delegato di
Moderna2020 e presidente
di Gruppo Vége, segnala, in-
vece, che il suo cash&carry
ha risentito poco della cri-
si dell’horeca chiudendo il
2020 solo in leggera flessio-
ne. “Questo perché ha so-
stenuto gli acquisti del ca-
nale tradizionale (negozi di
vicinato, panetterie, salu-
merie e altri dettaglianti),
target di riferimento e core
business fino a oggi di Mo-
derna Cash, sempre atten-
to alla domanda crescente
di assortimenti specializza-
tichedatempo questinego-
zi cercano per differenziarsi
dai supermercati”.
Moderna2020 ha rinnovato
il cash nel layout, nell'am-
piezza e profondita dell’as-
sortimento inserendo nuo-
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CROLLI
DI FATTURATO
ANCHE DEL 40%

“La situazione di grave
difficolta in cui versa il
canale dei cash&carry

va di pari passo con la
crisi del settore della
ristorazione e piu in
generale di tutto il
mondo horeca con il
quale & strettamente
legato -commenta Carlo
Alberto Buttarelli,
direttore relazioni con

la filiera e ufficio studi

di Federdistribuzione-.

D . .
cash&carry riscontrano
una flessione a doppia
cifra in termini di fatturato
che, nel corso del 2020,
ha raggiunto anche picchi
di caduta verticale di oltre

11 40% e, a causa delle
chiusure dell’horeca che
ancora si confermano, non
ha registrato significativi
miglioramenti nei
primi mesi del 2021.
Auspichiamo che

’ ment /!

mpagna vaccinal

possa portare a una
ripresa a partire dalla_
seconda meta dell’anno.
insieme a una progressiva
riduzione delle restrizioni
per bar e ristoranti.
Occorre pero assicurare
che questo periodo di
transizione verso l’uscita
dall’emergenza sia
accompagnato da misure
di sostegno adeguate e
sufficientemente robuste
da garantire la tenuta
economica delle imprese”.
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vi settori ortofrutta e ma-
celleria e ha ampliato i re-
parti dei freschi e freschis-
simi e della detergenza, ol-
tre ad aver aperto un’enote-
ca. Mastromartino si atten-
de una ripresa dei consumi
entro 'estate e ritiene pos-
sibile “una chiusurain pari o
in leggera crescita rispetto
al 2020, grazie al traino del
canale horecanellaseconda
meta dell'anno”.

“L'emergenza sanitaria e le
limitazioni hanno travol-
to il settore del fuoricasa
e, di conseguenza, anche
noi operatori del cash&car-
ry che fino a quel momento
avevamo impostato la no-
straidentita digrossisti pre-
valentemente verso il pro-
fessionista food&beverage
-racconta Flavio Zago, diret-
tore generale di GrosMar-
ket (SogeGross)-. Abbiamo
puntato sulla vicinanza ai
nostri clienti, proponendo
prodotti in linea con le mu-
tate esigenze di consumo, e
sul fronte economico attra-
verso una gestione flessibi-
le del credito verso i clienti
in difficolta”.

Le chiusure imposte hanno
spinto il gruppo a organiz-
zarsi al suo interno con tra-
sferimento temporaneo di
parte del personale versole
altreinsegne come discount
e supermercati. Una misura
accompagnata dal ricorso
agli ammortizzatori socia-
li. “Da un punto di vista ge-
stionale si e acuita 'atten-
zione sul contenimento dei
costi e sul flusso logistico
delle merci” aggiunge Fla-

vio Zago. Per il quale questa
esperienza ha spinto a “fare
ancora piu squadra, a risol-
vere tempestivamente cri-
ticita spinose, a dare valore
immenso alle persone e alla
relazione”.

Sul fronte del business, in-
vece, la strategia e stata di
diversificare, considerando
anche altre fasce di clienti,
come alimentaristi e partite
Iva in ambito non food. Za-
gosiaspettaancorainstabi-
lita peri prossimi mesi, ma e
convinto che quello in corso
sara l'anno della riparten-
za per il canale C+C. “Con-
cluderemo il rebranding da
Sogegross a GrosMarket
costruendo un’identita piu
chiara di grossista food e
con maggiore attenzione ai
servizi per il cliente -preci-
sa Zago-. Nonostante il mo-
mento contingente, il nostro
piano di investimenti € con-
fermato e trovera riscontro
in nuove aperture e ristrut-
turazioni”.

In tale contesto 'eCommer-
ce diventa unvalore aggiun-
to: “Metteremo a disposizio-
ne una piattaforma digitale
-precisa Zago- che consen-
tira di gestire ordini e fattu-
re, visionare il proprio sto-
rico acquisti, controllare i
pagamenti e il proprio sal-
do, e avere una vetrina com-
pleta su tutto 'assortimen-
to. Inoltre verra rinnovato
il servizio di ordine online
con Delivery cosi come il cli-
ck&collect con ritiro in ne-
gozio".

Davide Antonini, ammini-
stratore delegato di Scel-
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La crisi dell’horeca
ha impattato di piu

su operatori molto
focalizzati sul servizio
alla ristorazione. Gli
gli alimentaristi e i
negozi specializzati
hanno in parte
compensato il calo

Ci sono aziende,
come Gmf-Unicomm,
che hanno ampliato
I’assortimento rivolto
ai ristoratori: per
esempio, con articoli
tecnici nel campo
della sicurezza
sanitaria antiCovid19
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mento di tutti i prodotti per
asporto, inserito tanti nuo-
vi articoli professionali an-
ti-covid19 come barriere in
plexiglass per ristoranti,
colonne per sanificatori per
mani, funghi per riscaldare
i posti all’aperto e prodotti
monodose confezionati sin-
golarmente”.

Quanto ai formati, il diretto-
re marketing di Gmf, Clau-
dio Martinelli segnala un
elemento di novita: “Il trend
in netto aumento dei nego-
zi di vicinato registrato nel
2020 non sta trovando con-
ferma nel 2021. Quanto é ac-
caduto negli ultimi due an-
ni ha evidenziato la necessi-
ta di sviluppare nuovi servi-
zi in aggiunta alla fornitura
di merci che possano aiuta-
re i nostri clientinel loro bu-
siness digitale-promozio-
ne-food delivery”. Guardan-
do alle prospettive di me-
dio termine, per De Benedi-

ctis il negozio fisico “man-
terra un'importanza strate-
gicaancheinfuturoinquan-
to la possibilita di vedere e
poter scegliere la merce é
un'opportunita che anche
molti clienti professionali
vogliono mantenere”. La so-
cieta sta potenziando anche
il canale eCommerce, con-
siderato che nel mondo del
C+C la consegna a domici-
lio e strategica per il clien-
te professionale, tant’e vero
che molte aziende sviluppa-
no solo il food-service.

La divisione cash&carry di
Maiora (Despar Centro Sud),
che operasotto l'insegnaAl-
tasfera, nel corso del 2020
ha aperto due nuove strut-
ture a Monopoli (Ba) e San
Cesario di Lecce. “Abbiamo
intercettato la crescita che
ha accompagnato il detta-
glio tradizionale soprattut-
tonellafase 1dell'emergen-

za Covid-19 -racconta Fran-
cesco di Nardo, direttore
Business Unit Franchising -.
Grazie a unaformula ecletti-
ca e flessibile, ci siamo ade-
guati alle chiusure dell’ho-
reca, rifocalizzando l'offerta
sulle categorie di clienti le
cui attivita non hanno sof-
ferto per le chiusure”. Inol-
tre, per venire incontro alle
esigenze dei clienti alle pre-
se conlamorsadellacrisi, la
societa ha introdotto un si-
stema di dilazione dei pa-
gamenti e puntato maggior-
mente sul valore del servi-
zio. “Abbiamo evitato poli-
tiche promozionali che in-
centivassero lo stoccaggio
di merci, consentendo con-
dizioni favorevoli anche a
chi si e trovato obbligato ad
approvvigionarsi quasi quo-
tidianamente, a causa del ri-
schio di chiusure non pro-
grammate”, racconta di Nar-
do, che considera comples-
so l'annoin corso. Quanto ai
nuovi canali, spiega: “Stia-
mo valutando la possibili-
ta di sperimentare un mo-
dello di puro eCommerce,
con possibilita di interagire
con tutti i nostri potenzia-
li clienti.

Tuttavia, il core dei nostri
progetti per lo sviluppo di
servizi online sara focaliz-
zato su un modello di as-
sistenza customizzato sul
cliente, finalizzato a ren-
dere piu efficace e veloce il
processo diacquisto nelsuo
complesso, nel senso di in-
dividuazione del prodot-
to, ordine, pagamento e di-
sponibilita presso il proprio
punto di consumo”.
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