Non e un canale per piccoli

SERVONO BRAND AFFERMATI, CAPACITA DI ORGANIZZAZIONE E UN FRANCHISING BEN AVVIATO PER ENTRARE CON BUONE
POSSIBILITA DI SUCCESSO NEL CANALE DEI MALL LE FOOD COURT STANNO CAMBIANDO LIMPOSTAZIONE DEI CENTRI

£ Aadres Guaolo

Partendo dallassunto che il pun-
to vendita fisico ha riconquistato
— & im alcuni casi perfine aumen-
tato — il proprio appeal rispetio
al periodo pre-Cowid, occorre
ara capire se nel canale dei centri
commerciali questo sia avvenuto
esattamente come nei centri ur-
bani, nel travel retail e nelle stra-
de ad alto traffice. Limpressione,
osservando | nuovi investimenti
conclusi o in fase di realizzamio-
ne in Italia, & che i mall stiano
vivendo una fase di rilancio
e di trasformarione, che =i
fonda anche ¢ soprattutto sul
food retail, con il plus dell'inwe-
stimento nelle food hall che po-
tremmo definire quasi una ‘chiesa
al centro del villapgio’ & un luogo
di aggrepazione anche al di foori

Una veduta del cent ro commencale Barilih

depli orari di pausa pranzs, L'al-
tra impressione & che i landiord
abbiano avviato, in ambito risto-
razione, dei rapporti consoli-
daiti con le organirzazioni pin
affidabili in termini di svilup-
po dei format, le quali hanno la
capacitia di gestire e complessita
nonché di modificare il layout e
la propria organizacione in base
alls clientela di riferimento del
centro, introducendo pure delle
movitd interessanti per differen-
ziare il mall e il format stesso.

Di quesie e alire evoluzioni ab-
biamo parlato con i tre presidenti
delle principali associazioni legari
al canale shopping center: Mario
Resca per Confimprese, Alber-
to Cogliati per Assofranchising
e Vincenzo Ferrieri per Ubri

LUOGHI DI CONSUMO

E DI AGGREGAZIONE

“Le persone escono, ocializzano,
vanno nel negozi, hanno ripreso a
frequentare i centri commerciali
dove cercano anche la comoditi,
a patto che sia sempre associata a
un'esperienza di scquisto, dove il
prezao gieca, s, un ruolo fonda-
mentale, ma abbinato all'enter-
tainment. Tale evidenza & anche
frutto  dell'impegno, da  parte
dell'industria  dei centri  com-
merciali, di ripensarsi per ideare
sempre pii lnoghi di aggregazio-
ne, e non solo di consemo”, af-
ferma Mario Resca; Presidente
Confimprese, che poi precisa:
“Rispetto agli altri canali dell'Ho-
reca, i centri commerciali hanno
il yantaggio di contare su un'of-
ferta variegata di merceologie,
dal food allabbigliamento, dal
casa-arrede all'ottica alle librerie
alfelettronica di consumo, £ un
mondo in cui sia il consumatore
singolo sia le famiglie possono
spagiare a loro piscimento e pas-
sare del tempao libere. Le strutru-
re di grandi dimensioni, che ave-
wvano sofferto maggiormente |e
restrizioni dovate alla pandemia,
stanno  recuperando il traffico
perse puntando sulfs diversifics-
zione dell'offerta commerciale®,
Lannuale ricerca Reno per
Confimprese ha evidensiato
come le curve di traffico nei
centri commerciali possono
essere uno sirumento di o
mirzazione delle performance
commerciali dei retailer. L'ana-
lisi conferma naturalmente il pic-
co di traffico nel week-end e in
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Mario Resca
Presidente Confimprese

particolare del sabato, ma anche il
ridimendionamento a favore dei
giorni feriali. Mel quadro della-
nalisi dei flussi orari si & eviden-
wiato come il pomeriggio, classico
maments dedicato alio shopping,
stia lasciande spazio ad altre oc-
casioni di consume quali la mat-
tina o la pausa pranzo. Lo studio
evidenzia 1 casi di aleuni centri
commerciali che hanno costro-
ito le proprie curve attraverso
precise scelie sirategiche e alouni
esempi dellas natura peculiare del-
Ie abitudini di consumo locali del
tezsuto urbano italiane. E se lini-
zion dell'anno nel canale dei mall
non & stato dei migliori, con un
gennaio @ -1,5% e un febbraio a
+1,4%, ma un totale anno che ha
superato le attese e ha chiuso con
ung Variazione appena negativa a
-02% {dati Osservatorio consu-

mi Confimprese-jakala), va det-
to- che le strutture hanno un
frante innovativo su cui lavo-
rare per accrescere il foorfall
¢ le battute di cassa: le food
court. "Dgpi queste sono con-
siderate sia un asset stratepico,
anche per la capacith di aggrepa-
zione e il maggior tempo di per-
manenza dei consumatori all'in-
terno del centro commerciale,
siz una dinamica su cui lavorare
per rafforzare le artrattivita del-
Io shopping center @ consclidere
il posizionamento defl'inssgna. I
format, inoltre, intercetta il buon
andamenta che la ristorazione ha
registrato nepli anni del post-Co-
vid", rimarca il Resca.

Il franchising appare come la for-
muls pin adarta per presidiare i
centri commerciali e il numero
uno di Confimprese osserva che:
“In ltalia stiamo sssistendo 3 un

fenomeno gid sviluppato all'este-
ro: Ia sempre maggiors presen-
za di franchisce molte grandi,
strutturati & finsnmiariamen-
te forti. Il loro peso nef panora-
ma del nostro Paese sta crescendo
rapidamente, anche se va detto
che continuermno a esistere an-
che i piccoli afiiliati, il cosiddetto
autoimpiego. Stiamo osservando
sempre di pit Paffermars di sop-
getti comei multi-unit franchisee,
cioé chi ha pia negos dello stesso
brand; i multi-unit moltG-brand
franchisee, cioé coloro che hanno
pit punti vendita di diversi brand
ma dello stesso settore, e anche i
multi-unit & muolti-segment fran-
chisee. Sono quelli che gestiscono
N3 maggiorn camplessj(:'l, avendo
piit brand di pii cateporic mer-
ceplogiche, Spesse sono proprio
questi ultimi | soggetd che ven-
pono cercati da marchi stranieri

per diventare master per [lralia,
¢ anche questa & una dinamica
che vediamo crescere in maniera
sempre pinl importante in ltalia
A dimostrazione dell'attenzions
per tali fenomeni, in Confimpre-
se abbiamo appena accolto ira i
noovi associati di oo multi-unit,
multi sepment franchisee come
Blooming, e stiamo per forma-
lizzare liscrizione dialtri sogpetti
von caratteristiche simili”.

NEL FRANCHISING
CONTA IL FATTORE
DIMENSIONALE

Secondo Alberto Cogliat, Pre-
sidente  Assofranchising, la
pandemis & stata un accelera-
tore fondamentale per il fran-
chising della ristorazione. “Iln
primis ha obbligato ke ristoraziond
dei centri commerciali ad adotta-
re molta tecnologia per attrarre
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“Nell'offerta c'é molta
attenzione ¥erso una proposta

variegata e verso elements di

novita che consentano
di differentiars®
Presidente Assofranchising




Un interne di Merdata Blooen Milano

LA FORZA DEL FRANCHISING E QUELLA DI
SVILUPPARE ECONOMIA E POSTI D LAVORO E
OUESTO VALE ANCHE PER LA RISTORAZIONE

i clienti. Una maggiore attenzio-
ne verse ['utente finale, inoltre,
ha comportate la ricerca da pante
delle proprieta di formar capaci di
generare sempre pid iraffico. Tra i
cambiamenti in atto, quello che ri-
scontrizma maggiormente alllin-
terno delle nostre refi associate
& senzs dubbio legato all'offerta.
C'eé moliz attenzione verso una
proposta variegata e nel proporme
al consumatore finale elementi di
noviti che consentano di differen-
wiarsi”. (i sono format di ristora-
zione che funzicnano meglio nei
ceniri commerciafi, altri pin adatti
a1 ceniri cittading e le possibilita
di successo, sottolines Cogliati,
“dipendono dalla scelta di posi-
zionamento del player, oud si ag-
giungono le opportunit che offre
il mercato, Quello che posso dire
@ che essere presenti all'inter-
no di un centro commerciale
importanti, ¢ di conseguenza,
un aliro fattore da considerare
sono le dimensioni dellazien-
da”. E se, dall'osservatorio di As-
sofranchising, emerpe che i

40

gruppi di ristorazione hanno inte-
resse ad avviare muovi contratti di
affiliazione e ad espandersi sul ter-
ritorio fino 3 raggiungere i tessuti
locali pift piccoli, Cogliati Titiene
che: "Per le piccole & medio-gran-
di reti ci sono ampi margini per
esplorare il mercato, ma lo stesso
discorso vale anche per le grandi
reti che, pur essendo git capillari,
possono raggiungere anche i pic-
coli centri che rappresentano in
opni caso nuovi bacing di utenza.
La forza del modello del franchi-
sing @ quells di cresre economia
e postl di lavero a i § livelli e
questo vale ancora di pin per il
segmentn dells ristorazione che
51 syiluppa offrendo una risposta
concreta alla clientela inte-

ne’, Infing, all'interne del mondo
franchising, il presidente dell'as-
sociazione intercetta alouni trend
ben precisi come, per esempio, la
tendenza da parte dei franchisor
di ricercare multi unit franchisee
o multi brand franchises poiche,
soitolinea:  “Garantiscono  uma

maggior sicurezza nello svilop-
po”. Al contrario, dal punto di
vista dei mulsi franchisee o muld
brand franchisee, la grande com-
petizione che ¢ sul mercato li
porta a ricercare format che ab-
biano operation molto forti e
anche standardizzate. “Le ope-
ration sono |3 chiave del successo
o dell'msucresso nella ristorazione
e i grandi pruppi ne sono consa-
pevoli. In particolare, le operation
solide e standard zzate garantisco-
no 2 chi investe in un determinato
format maggior sicurezza nello
sviluppo e nella pestione del con-
o e ico. | master franchi
vengono utilizzati dai marchi pre-
senti in Itafia che hanno intenzio—
ne di espandersi nei Paesi esteri, o
dai murchi esteri che, attraverso
il modello di business in franchi-
sing, vopliono sviluppare il mer-
catp italiano”, conclude Copliati.

MANCA L'INCASSO
SERALE

Infime il punto di vists ded ristora-
tori, esposto dal Presidente Ubsri
- Unione brand ristorazione
italiana, Vincenzo Ferrieri "Il
canale — afferma — appare in sof-
ferenza per la parte serale del bu-
siness, che non ha recuperaio le
quote pre-Covid perché le perdite
legate alla clientela del cinema non
sono staie compensile con und
riconversione in chizve iniratie-
nimenta. C# poi un tema apento
legato alls durata dei contrati,
nettamente inferiore rispetto 4
contesti urbani: siamo mediamente
sui cingue anni contro 12, Infine,
e il peso finanziario del deli-
very che si & imposto anche nei
centri commerciali ¢ finisce per
impattare molto pio che nel centri
storic, perché il canone di affii-
o dei mall comprends wna quota
variabile lepata al farturato, Tiran-
do ke somme, a mio parere, oggi i
competitivi rispetto agli store
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“Le cateporie di food retail
che possono attencre pil
successo sono Fast food, Fost
casual e casual dining”
Vincenio Fervien
Preudente di Ubn

posizionati in centro citta. {35
non toplie che, per il mondo del
franchising, il centro commercizle
continui & rappresentare il canale
privilegiate perché il mix merce-
ologico ¢ tutelsio ed & quindi per-
fetto sia per i franchisor sia per i
franchisee”. E se Ferrieri vede pgid
in atto una lieve contrazione delfa
presenza del food in termini di Gla
rispetio 3| boom di qualche anno fa
("in casi estremi & salita fino af 20-
25%, contro il 5% del passato™), dalla
s analisi emerge la certerza sulle
categorie di food retail che possono
ottenere pii successo: "Fast food,
fast casual e casual dining. Il fine
dining invece non funziona, alme-
no noa in ltalis, perché b clientela
arpet dellalia ristoravione difficil-
mente si approccis al contesto dei
mall”. Infine, Ferrieri ha qualche
perplessits sulla proliferazions
in atto di noovi progerti mall.
“Bizogna stare molto atenti perché
costruire un centro commerciale
dove aliri sone g present, pure in
centra cittd, pon @ un'operazione
scontats di successo. A conti fatti,
Fubtimo ad aver funzionato davve-
o bene ¢ stato Arese”.
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