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Alcune definizioni

I| contesto degli ultimi anni nella GDO

Shopping experience: come dare un senso al pv?
HL Display: chi siamo e cosa facciamo

Progetti futuri /1: il reparto F&V

Progetti futuri /2: la vendita di prodotti sfusi
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Mi presento... /1

Stefano Gentilini HL Display - The better
hoppi i
Managing Director at HL Display Italia | We help Retail SHopping expenence

companies to increase sales, inspire shoppers, drive »== Politecnico di Milano
automation and reduce waste

Milano, Lombardia, Italia - Informazioni di contatto

Piu di 500 collegamenti

Profilo Linkedin

+39 389 0279405
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mailto:stefano.gentilini@hl-display.com

1994
Laurea (vecchio ord.) Ing. Gestionale

1994 — 2004
Marketing Manager/Sales Manager

Mi presento... /2

2004 — 2007
International Key Accounts Director

2007 — 2011
Sales Director

2011 — 2014
Sales Director

2014 — 2018
BU Director

STEFANO GENTILINI 2018 — 2021

Vice President Solutions

® 2021 — ogai
I 4 - Amministratore Delegato
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(dal latino curd, -ae)

1.

2.

Voglia di accrescere il proprio sapere o la
propria esperienza

Piacere del conoscere indiscrezioni o
bizzarrie — e, per estensione, indiscrezione
e bizzarria

La curiosita e I'attitudine a realizzare che
dietro all’esperienza, per quanto faticosa, sta
la saggezza serena; oltre I'informazione, per
guanto fredda, sta il calore della conoscenza —
cosi come dietro alla cura di ogni progetto
traspare 'amore

Porre/porsi le giuste domande
Chiedersi il perché delle cose

Non accontentarsi delle spiegazioni
superficiali, andare a fondo nelle cose
Sapere di non sapere

«Stay hungry, stay foolish»
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5 Whys

Problem

Why?

Why?

Root Cause



3 consigli di
argomenti che non
vi insegnera
nessuno e che
dovrete studiare
per conto vostro...




FINANZA PERSONALE









Innanzitutto
mettiamoci

d’accordo:
alcune
definizioni...
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How well can you predict the results

of your actions?

VOLATILITY

COMPLEXITY

Rapid and unexpected

Multiple key decision factors challenges

AMBIGUITY UNCERTAINTY

Too many “Unknown Pending change: Known
Unknowns” unknowns

_—---

How much do you know about the situation?

© HL Display 2022 — All rights reserved
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_D-VU CAD -
(disruption, volatility, g
uncertainty, complexity, £ N

ambiguity and diversity)
sA insightfully aware leadership

AWARENESS | ASPIRATION
| AUTHENTICITY | ACUMEN |
APPROACHES | ALTITUDES



Ja/A

Tecnologie «disruptive» — Esempi

22 g
tp? A ( ~o
— @cfﬁ (bsd

VIDEO/AUDIO STREAMING AUTONOMOUS CARS m

m ADDITIVE MANUFACTURING CLOUD COMPUTING




Orientamento al mercato

Il vero patrimonio

dell’azienda sono
| clienti
— soddisfatti

= “ € / N
fedeli '
nel tempo '




s Consumer, Trade, Retail Marketing: definizioni

PSS ee”

Trade Marketing

r

Brand (Consumer) Marketing

BRAND
Azienda
Produttore

POP = Point of Purchase
Consumatgre POS = Point of Sale

Shopper/Retail Marketing
Merchandising
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POP
Marketing
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POP
Marketing

S
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Come si e modificata la supply chain

/ et |

MKTG

\ INTERMEDIARIO
RETAIL@

\M KTG

Consumer marketing
bunayiew |eubiqg/L219wwod-3

CLIENTE FINALE
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Dimensione: 1120 M€ / anno

Brand

Quota mercato 2022
(Fonte: Distribuzione Moderna)

NDIVELLAY

Glusione NMedilovanca

<

c./o_w\

sssssssssssss

. bcollo

23,0%
12,0%
11,1%
6,9%
6,5%
6,2%

6,0%
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Orientamento al Consumer o al Trade Marketing
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>
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Grado di controllo dei canali
(Orientamento Trade Marketing)

Basso

)

Trade Marketinh

S\ [T

Inferno A weCo

Marketing

Bassa

Forza della marca

Alta

(Orientamento Consumer Marketing)
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Il contesto
D-VUCAD degli

ultimi anni




4all Private label/brand - Marca del Distributore (MDD)

ALTA

QUALITA
LATTE FRESCO MINESTRONE

4i 15 VERDURE

=
PRODATTO
TTALIANO
i Cremosi ) PRONTO in 20/25 min

FRAGOLA

Yopert eheto
oon lelta i pezs
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valeriana

et
BIOLOGICA

gallette di mais

BIOLOGICHE /T
.

£y

2 P L S 00

frollini ai cereali
e

BIOLOGICI
o5
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Ja/A
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Private label - La pasta di Esselunga

ESSELUNGA
Linea Mainstream Bio Salutistica Premium
i 0 v'
Prodotto | l | ;“.’
‘ )
n "
Esselunga
Esselunga Esselunga Bio, | Equilibrio, g:;t’:&ap:g& di Smart,
Spaghettin. 3 Spaghetti Spaghetti Gragnano IGP Spaghetti n.13
integrali
Prezzo 1,30 1,84 1,88 2,49 0,59

(€/kg)

© HL Display 2022 — All rights reserve




/A
Marca del Distributore vs Industria di Marca

Fatturato e quota di mercato della Marca del Distributore in Italia

(valori in miliardi di Euro e percentuali), 2003 - 2022e -
19.5 20.0 19.8 J,0

18.5 l(’-?"!‘ l(j'l

12,8

s e man IS 11,8 11,7
R 10,8 . D
— ge 91 94 96 9,7 9,8 10,1 104 ks
2022 il
5.0 5,9 6,3 fatturato
37 35 40 42 44 2 della MDD
’ e pari a
€9,6 mid
+9,5% vs.
settembre

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022E 2021

B Fatturato Marca del Distributore (miliardi) -+-Quota di mercato Marca del Distributore

el Distributore. Il «saltor di fatturato della MDD dal 2010 al 2011 e dovute ad un cambiamento del perimetro di riferimento. Fino al 2010, il fatturato della MDD veniva calcolato

N.B. MDD = Marca d

considerando solo Supermercati (strutture con un'area di vendita al dettaglio dai 400 m* ai 2.500 m*) ed Ipermercati {strutture con un'area di vendita al dettaglio superiore ai 2.500 m?*), dal 2011 in poi viene

invece incluso nella rilevazione anche il libero servizio (strutture con un'area di vendita al dettaglio dai 100 m* ai 400 m*) \
ASSOUADONE g The European House 3
DS TRIBANONT MODI N A TPy P 2 s e R - X ' o - . _ 2. g T T 25 '
- — Ambrosetti Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati ADM e IRI, 2023 = " /]
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Fedelta al prodotto/Brand in calo

[ ] .
- . marketing
Product Loyalty, by Generation 2202 Charts
"Which of the following statements comes closest to your view, even if neither is exactly right?"
® When I find a product I like, I tend to buy it repeatedly
m I like to try out different products, even when I know there's one I like 75%
66% 67%
59%
9% S1%
41%
34% 33%
All adults Gen Z (18-21) Millennials (22-37) Gen Xers (38-53) Boomers (54-72)

Fonte: Elaborazione di Nielsen su dati DataSource, 2021
30 © HL Display 2022 — All rights reserved
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Crescita dello shopping online

() Osservatorio eCommerce B2c

 Gli acquisti eCommerce B2c tra prodotti e servizi & soees

valori in mld € @
48,1

SERVIZI

PRODOTTI

2017 2018 2019 2020 2021 2022

@ POLITECNICO Q osservatori.net

MILANO 1863 24 digital innovation 3

TR AR COPYRIGHT © POLITECNICO DI MILANO / DIPARTIMENTO DI INGEGNERIA GESTIONALE
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Crescita degli acquisti d’impulso

Totale Distribuzione Moderna - Indice delle Vendite in Valore rispetto al 2019
i " Gelati Impulso
.'.

130 Snack Salati
%20 Totale lmpulso / Tavolette/Barrette Ciocc. <=120gr

.'..‘ ....... ‘
........ / Snack Dolci

110
——% Cioccolatini Impulso
100 ®» Bocconcini/Confetti
vetti<3ler
90 Q g
Frutta Secca/Disidratata <= 100 gr
80 .
Caramelle/Gomme
70 Kit Merende Fresche
60

2018 2020 2021

Fonte: IRI Liquid Data™ . Indici 2019 = 100. Totale canali fisici della Distribuzione Moderna.
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Investimenti in Consumer/Trade Marketing 2007-22

Trade marketing

38.5% Consumer marketing

44%

Trade marketing
Consumer marketing 56%
61.5%

Consumer marketing
49.5%

Trade marketing
50.5%

Fonte: Nielsen, 2022
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Lo scenario complessivo

* Cresce I'importanza dei distributori e
dei punti vendita per la loro capacita di
poter comunicare e di avere in mano |l
rapporto diretto col Consumatore finale

« Aumento del potere distributivo
(capacita di condizionare le scelte di
marketing delle Aziende di produzione)

 Divergenza di interessi tra Produttore e
Rivenditore

 Crescente ruolo del web come
alternativa al punto fisico di distribuzione

© HL Display 2022 — All rights reserved
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La vera sfida del Retailer nei prossimi anni, se vorranno
mantenere profittevoli i loro punti vendita, sara quella di
progettare e realizzare per i Clienti una shopping
experience nuova e basata su almeno | seguenti critert:
semplice, personalizzata, Immersiva e memorabile.
[...] Per il resto ci sara I'e-commerce.

P. Kotler, K. Keller, F. Ancarani, M. Costabile, Marketing Management,
XVI Ed, 2022

© HL Display 2022 — All rights reserve















Crediamo che lo
shopping debba
essere un’esperienza,
non solo una transazione...




. € che I negozi debbano

“ essere efficienti nella
— R gestione e un piacere
ent Innocent

per i Consumatori

orange juice

= Innocent tuorepuris app
elmehu S00mI

3 3 f‘nog

1915 5038862104040 ST TR

L8 1L 0 R



Cio che € iniziato in un
seminterrato nel 1954,
oggi celebra
decenni di soluzioni
innovative




La nostra visione e
quella di essere il
partner preferito

per soluzioni innovative
e sostenibili che
offrano una migliore
esperienza di acquisto

o




Supportiamo i nostri
Clienti nel loro

percorso verso
negozi piu

sostenibili...

migliorando al contempo
la sostenibilita delle
nostre attivita

© HL Display 2021 — All rights reserved




| nostri obiettivi di lavoro con 1 nostri Clienti:

Migliorare I'esperienza d’acquisto
Incrementare

Ridurre
Far aumentare




DRIVING AMBITIOUS CORPORATE CLIMATE ACTION

SNCDP

DISCLOSURE INSIGHT ACTION

VO*MCO% ) .
= @)% United Nations
& Global Compact

WORLD
RESOURCES
INSTITUTE

®
® e

->

©
®

WWF
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https://www.cdp.net/
https://www.unglobalcompact.org/
http://www.wri.org/
http://panda.org/climatebusiness

P e gy

About Us  Join Our Team  News & Events

How it works Set a target Companies taking action Sector guidance

i Company VIEW MORE
Switzerland, Europe
Hitachi, Ltd.
] Company VIEW MORE
lapan, Asia
HK Electric Investments (HKEI)
i X Company VIEW MORE v
Hong Kong, China, Asia
HKScan Corporation
i Company VIEW MORE v
Finland, Europe
HL Display AB
Company VIEW LESS ~

Sweden, Europe

Date published/updated
2023

Sector
Retailing

\.

Target summary
Near term: 1.5°C by 2030

Target

HL Display commits to reduce absolute scope 1 and 2 GHG emissions 46.2% by 2030 from a 2019
base year HL Display also commits to reduce scope 3 GHG emissions from purchased goods and
services and upstream transportation and distribution 22% per ton of purchased material within the
same timeframe.

HLD Global Limited
Hong Kong, China, Asia

HNI Corporation
United States of America (USA), North America

Hoare Lea LLP
United Kingdom (UK), Europe

Small or Medium Enterprise VIEW MORE
Company VIEW MORE
Company VIEW MORE ~

48

3658

with science-
based targets

0255

companies taking action

2485

net-zero
commitments

© HL Display 2022 — All rights reserved



LAVORO DIGNITOSO E RIDURRE 13

- h S U S'i'A I N A‘B L E ;" N CRESCITA ECONOMIC msuuummuzz | '
DEVELOPMENT ALS ‘:’ -
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Un leader
globale con .
piu di 65 anni 79
di esperienza

* Oltre 70 mercati
« 175 M€ di fatturato annuo (

« 1.300 dipendenti

« 4 centri di progettazione
« 8 stabilimenti produttivi

B HL sales companies

B HL partners and export markets
© HL factories
@ HL regional distribution centers

© HL Display 2023 — All rights reserved
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La nostra offerta e Ia piu ampia sul mercato

: —~ . L Nl Wl Ny |
Soluzioni di esposizione Soluzioni di visual
e comunicazione in-store merchandising

Servizi




Le nostre
soluzioni e
attivita per
negozi piu
sostenibili, piu
efficienti e che

creano valore e £

un’esperienza
d’acquisto per
il consumatore
finale

52

Comunicazione e display

Gl NE
Visual merchandising e
shelf automation

Merchandising F&V

AN Y57 ) , F
k‘»_‘\ 3 ? .. ‘

Packaging-free (sfusi)

Sustainable Choice e Offerta
circolare



Un tipico nostro progetto
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HL Display Italia - Principali Clienti

ESSELUNGA

coP <9 S @comn
e I
talmark ER.Q

e“unes

SUPERMERCATI

GRUPPO
@ @ i3 g+

' ﬂ reckltt

ARCAPLANET.

Pet store. Pet stories.

megamork

DESPAR
EUROSPAR
INTERSPAR




Progetti di Trade
Marketing /1:

reparto
Ortofrutta/Frutta
& Verdura (F&V)
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Percheil reparto F&V"
Principali ragioni dal punto di vista dei Retailer

44

Cibo piu sano/piu naturale Dieta mediterranea Bio & organico

‘Q} Meats
and

Sweets
Less often
: Poultry
Wine
and Eggs
e Maderate povtions,
evxry bioo davs ov wockly
Cheese
& o and Yogurt
. /T Maoderate poetiows,
| ) &= deidy to weekly
= Fish
> 2 3 and
= L = Seafood
: - = Often, at foast .y
Drink Water Dy i D <75 =2 2 0 ek pov ok _ .y
T \& >
e o ) ;: .
TVese O R G C
Vegetables, l I/\ I \‘ ]
Gralns efF ]1‘\ Yo
(mostly whole), = 5 O (®
- 5 Olive oil,
X ~ Beans, Nuts,
‘ ' Legumes Segm
( : and Seeds,
) g . * -\ Herbs
e IR~ \ and Spices

) ) - : 5 ST Ree cvvry el
B - » o s oot these foudds
- gl > i, 4N

Be
Physically
Active;
Enjoy
Meals

with Others

Mestraticn by George Middleton



: Perche il reparto F&V"
4y Principali ragioni dal punto di vista dei Retailer

dei Consumatori in Italia
sceglie il proprio
supermercato in base al
reparto F&V")

(*) Fonte: FoodEvolvation, 2022




Perche |I reparto F&V’
Principali ragioni dal punto di vista dei Retailer

e nella top 3 delle
merceologie alto-marginanti
per i Retailer®

(*) Source: FoodEvolvation, 2022
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/ Indicazioni del PPWR —
R\:‘p\\(\“ﬁ 2023:

B / Consentit '
a esposizione la fr
ntits _ utta/v '
NEWS , confezioni plastiche solo se peso irciulia !
C . . - g
plggtsi;r:gti iskposmone in confezioni
_ 1e < 1 kg per motivi di tipo
microbiologico, pratico e/o fisic%

/ Tuttoilr
esto dovra es :
modalita sfusa Sere espostoin

y . .
Data di entrata in vigore: 2026-2027 (?)

/ In approvazione da parte del
Parlamento Europeo —
Novembre 2023

© This article is more than 10 months old

That's a wrap: French plastic
packaging ban for fruit and ‘===

begins France
bans | .
and veget;,“,,gsast'c packa

Law bans sale of carrots, banan d . §
Jastic as environment 0 asand other items 1[f7 [3)
1o follow groups urge other countries O] (W] B
h 3/01/2022
022-15

ging of frujt

ed on: 0:

- of
&, g
o

NTO S 7
M \WRAPPING FOR FRUIT AND &

The sale of fruit and vegetables in plastic wrapping will be prohibited in Spain's

supermdrkets and grocery stores startin i is i of the measures ina
] . |

Ministry for Ecological Transition, according t© sources '

orted by El Pais. The new regulation also contains
ce since

familiar with the initiative ond rep
e and use of

e the purchase of loose, unpnckaged produc

e packaging will apply t©
n in France, where

decree being drafted by the

measures to encourag

non-bot’cled water. The ban on fruit and vegemb\

5 kilograms, following similar legislatio

produce weighing under 1
it will go into offect next year-

THE LEGISLATION ALSO AIMS TO MAKE ALL

PACKAGING RECYCLABLE BY 2030



EUROSPAR

INTERSPAR
Centro Sud




consorzioeuropda
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1l successo nel reparto F&V

 Creare un'esperienza di acquisto visiva

 Creare display dall'aspetto abbondante ‘:;

- Aumentare |a redditivita riducendo gli e
sprechi e aumentando le vendite

~




@ $o

Percezione di

Display piu una mialiore Meno sprechi Aumento Aumento del
Intrigante / ual?té / Maggiore dell'area di numero di
piu ordinato d sostenibilita display articoli

di F&V



Percezione
generale della Aumento
gualita del delle vendite
negozio



Progetti di Trade
Marketing /2:

la vendita

«zero waste»
(packaging-free,
prodotti sfusi)

AR S ;
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Problemi attuali con le sezioni “sfusi”

Difficile
comunicare Difficile tracciare
il brand lotto e scadenza

Prezzi
tendenzialmente
bassi,
margini ridotti

Percezione di Operativita
bassa qualita difficoltosa




Percheé il 74% degli
acquirenti desidera piu
opzioni per passare al
packaging-free

| rifiuti di imballaggio sono una preoccupazione
fondamentale per i Consumatori e si aspettano che
Retailer e marchi facciano la loro parte.

« | Consumatori possono scegliere le quantita esatte
che desiderano e possono provare nuovi prodotti
senza doversi impegnare in grandi confezioni
preconfezionate.

« Molti Consumatori acquistano senza imballaggi per
risparmiare denaro, un fattore che potrebbe
acquisire importanza dati gli attuali livelli di inflazione.

 Le vendite di alimenti biologici — spesso
commercializzati senza imballaggi per differenziarsi
dalle alternative regolari — sono in aumento in tutta
Europa (in attesa dei dati del 2021).

Fonte: One Poll w/ sample of 2000 adults from the UK for City to Sea &
Friends of the Earth for World Refill Day, May 2022

o gl AN B
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a A gy
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a capacita di scegliere prodotto e quantita e le
preoccupazioni ambientali sono le principali spinte

Perché acquistate senza imballaggio?
Posso acquisare e quapica che -
k k desidero 35%
Voglio ridurre il packaging [ 23%
Voglio acquistare alimenti organici/naturali _ 10%
ochstrl
convenieﬁte 10%
Voglio acquistare alimenti non processati [N 8%

Voglio acquistare prodotti diversi/nuovi senza
J qdoverneloacquistare grosse quantita - 5%

Voglio poter scegliere tra piti prodotti [N 4%

Voglio poter scegliere i prodotti vedendoli [l 3%

73 Fonte: Nielsen Panel Views, December 2021 via L'OBSERVATOIRE 2022 DU RAYON VRAC © HL Display 2022 — All rights reserved



44 Un costo inferiore rispetto ai prodotti confezionati
potrebbe aiutare a incrementare le vendite
packaging-free

* 11 70% dei consumatori in piu afferma di aver cambiato il proprio comportamento di
acquisto per risparmiare sui costi negli ultimi mesi, ad esempio provando prodotti a
marchio del distributore o cambiando Retailer per acquistare di piu presso i discount.

* Prezzi e promozioni migliori sono il motivo piu importante per cambiare Retailer

| rivenditori reagiscono, ad esempio, investendo nel prezzo o espandendo i loro
assortimenti a marchio del distributore

» Prezzi piu bassi rispetto alle alternative confezionate potrebbero essere l'incentivo
necessario per spingere lo shopping senza imballaggi

NEWS

Eigenmarkenstrategie

Contre Finflation, Rewe baut Preiseinstieg aus
KO u-Ho nd POlOnd |OunCheS Ie Coup de pouce qui vaut 'e Coﬁt : Von Werner Tewes, Jan Mende und Manfred Stockburger

major price initiative _5% B e nucTioN Feitag, 03, Juni 2022
IMMEDIATE

Poundland boosts £1 items in battle
for shoppers

SUR el LIDL
JUSQU’AU 31A00T

sssssssssssssssssssssssssssss

74 Fonte: McKinsey, consumer survey, changed behaviour over the past 3 months, June 2022.

© HL Display 2022 — All rights reserved



VOTRE
PRODUIT vorey
PREFERE PRODUNY

Il prezzo della merce i
sfusa al di sotto delle wir L
corrispondenti prodotti = TR =R
confezionati aiuta i &=l .. " CORE | By -
Consumatori a pax VAP ///////// -
risparmiare denaro E Yoy - BEVELL = {1 Y : tlte
ad acquistare in modo | e o T R | (L
piu sostenibile J oo R 444 a1l
L « AL J >

Carrefour
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| consumatori stanno facendo scelte piu sostenibili
quando si tratta di fare la spesa

450/) 3Eh @

dei consumatori ha scelto dei consumatori ha dei consumatori ha dei consumatori desidera
marchi che hanno smesso di acquistare contattato un marchio per pill opzioni di
pratiche/valori determinati marchi a sollevare un problema di ricarica/riutilizzo nei
ecosostenibili causa di preoccupazioni sostenibilita / etica negozi

etiche / di sostenibilita

Fonti: YouGov for Deloitte, survey of more than 2,000 UK adults aged 18+ between 5 and 8 March 2021, One Poll w/ sample of 2000 adults from the UK for City to Sea & _
76 Friends of the Earth for World Refill Day, May 2022 ©HL Display 2022 — All rights reserved
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| Consumatori apprezzano gli sforzi delle aziende per
diventare piu sostenibili

dei consumatori dei consumatori dei consumatori
apprezza il packaging apprezza la riduzione apprezza le iniziative per
sostenibile e le pratiche degli sprechi ridurre l'impronta di
circolari carbonio

77 Fonte: YouGov for Deloitte, survey of more than 2,000 UK adults aged 18+ between 5 and 8 March 2021 © HL Display 2022 — All rights reserved



Ma anche le aspettative stanno aumentando

79%

del consumatori europei
ritiene che i supermercati
potrebbero fare di piu per
ridurre gli imballaggi e gli
sprechi alimentari

66%

sarebbe piu propenso a
rimanere fedele a un
supermercato che si e
impegnato a ridurre i rifiuti
alimentari e di imballaggio

78 Source: 2019 European Grocery Insights Data report, UK, France, Germany, Rubicloud

38%

passerebbe a un
supermercato che ha
avuto iniziative e risultati
migliori sui rifiuti
alimentari e di
imballaggio

© HL Display 2022 — All rights reserved
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tendenza

« Come primo paese dellUE, la Francia ha
vietato l'uso di imballaggi in plastica per la
maggior parte degli alimenti e della
produzione di prodotti ortofrutticoli

* Inoltre, entro il 2030 il 20% dell'area di
vendita dei negozi di alimentari > 400 m?
dovra essere dedicato alla vendita di prodotti
sfusi

« La Spagna ha seguito sia il divieto di plastica
(dal 01/01/2023) sia il requisito del 20%, ma
gia a partire dal 2026

« A partire dal 2023, la Germania richiede ai
ristoranti e ai servizi di consegna di offrire
contenitori riutilizzabili come alternativa

- -
R -
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La legislazione accelerera ulteriormente la

On 1 January 2022, France officially implemented a law which banned the use of plastic
packaging for most fruit and vegetable products. We look at five implications and what we
could see next.

About France's plastic ban

The French government introduced the plastic ban as part of the French anti-waste law for a
circular economy, which aims to reduce plastic consumption. The law is set to improve the
sustainability of supply chains, while providing better information to encourage shoppers to
make greener decisions.

France's president, Emmanuel Macron, claimed the law shows the country’'s commitment to
phase out single-use plastics by 2040. In the short, it aims to remove plastic packaging from all
fruit and vegetables by 2026.

The government has outlined exceptions to the rule, with fruits such as berries and peaches
identified as fragile. Although, exempt now it will be phased out according to a timetable
derived for finding alternative solutions by June 2026. This timetable will outline fruit and
vegetables that present a significant risk of deterioration when sold in bulk.

© HL Display 2022 — All rights reserved



La vendita packaging-free
ha molto da offrire a
Retailer e brand

« Margini spesso piu elevati
» Differenziazione dalla concorrenza
 Immagine positiva del retailer

* Migliorare le credenziali sostenibili -
riduzione dei rifiuti di imballaggio superflui

« Miglior rapporto qualita-prezzo: gli
acquirenti percepiscono il merchandising
senza imballaggi come un modo per
controllare i costi

« Alta visibilita in negozio e, quindi, valore di
marketing

Fonte: Kantar Consulting ’Loose product merchandising initiatives’, 2018 © HL Display 2022 — All rights reserved
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La vendita packaging-free
all'estero sta ora diventando
sempre piu comune nella vendita
al dettaglio di generi alimentari
tradizionali, dai minimarket agli
Ipermercati




Gli alimenti secchi come noci e riso sono
attualmente i prodotti piu venduti senza imballaggio

Principali vendite per categorie di prodotti sfusi
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82 Fonte: Nielsen Panel Views 2021/9; 9000 families / Select the goods that you regularly buy in bulk © HL Display 2022 — All rights reserved
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» SCHRITT 1

Entnehmen Sie ein INTERSPAR-
Papiersackerl Papiersackerl oder wiegen Sie
Ihren eigenen, mitgebrachten
Behlter ab.
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Frodutite %‘

Interspar, Austria






/ Indicazioni del PPWR —
2023:

BRﬁA‘(‘N / Negozi di alimentari dovranno predisporre
NEWS aree di vendita di prodotti sfusi per il 10%
della loro superficie se > 400 m2

/ Prodotti sia secchi sia liquidi
/ Data di entrata in vigore: 2028 (?)

/ In approvazione da parte del
Parlamento Europeo —
Novembre 2023
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Per rimanere in contatto...

/WA HL Display - The better Profilo Linkedin

shopping experience

Stefano Gentilini

Managing Director at HL Display Italia | We help Retail
companies to increase sales, inspire shoppers, drive #== Politecnico di Milano
automation and reduce waste

Milano, Lombardia, Italia - Informazioni di contatto

+39 389 0279405

Piu di 500 collegamenti

91


mailto:stefano.gentilini@hl-display.com
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The better shopping experience
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