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Mi presento… /1

Profilo Linkedin

stefano.gentilini@hl-display.com

+39 389 0279405

mailto:stefano.gentilini@hl-display.com
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Mi presento… /2

STEFANO GENTILINI

1994

Laurea (vecchio ord.) Ing. Gestionale

1994 – 2004 

Marketing Manager/Sales Manager

2004 – 2007 

International Key Accounts Director

2007 – 2011 

Sales Director

2011 – 2014 

Sales Director

2014 – 2018 

BU Director

2018 – 2021 

Vice President Solutions 

2021 – oggi

Amministratore Delegato
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Lifelong Learning
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CURIOSITA’ 
(dal latino cură, -ae)

• 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»

1. Voglia di accrescere il proprio sapere o la 

propria esperienza 

2. Piacere del conoscere indiscrezioni o 

bizzarrìe – e, per estensione, indiscrezione 

e bizzarrìa

3. La curiosità è l’attitudine a realizzare che 

dietro all’esperienza, per quanto faticosa, sta 

la saggezza serena; oltre l’informazione, per 

quanto fredda, sta il calore della conoscenza – 

così come dietro alla cura di ogni progetto 

traspare l’amore
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3 consigli di 
argomenti che non 
vi insegnerà 
nessuno e che 
dovrete studiare 
per conto vostro…
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FINANZA PERSONALE



CONSUMO CONSAPEVOLE



PENSIERO CRITICO



Innanzitutto 
mettiamoci 
d’accordo: 
alcune 
definizioni…
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We live in a D-VUCAD world
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Tecnologie «disruptive» – Esempi 
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VIDEO/AUDIO STREAMING AUTONOMOUS CARS GENERATIVE AI

ELECTRIC CARS ADDITIVE MANUFACTURING CLOUD COMPUTING
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Consumer, Trade, Retail Marketing: definizioni
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POP

POS

BRAND

Azienda

Produttore

RETAILER

Distributore
SHOPPER

Consumer

Consumatore

Trade Marketing Brand (Consumer) Marketing

Shopper/Retail Marketing

Merchandising

POP = Point of Purchase

POS = Point of Sale



POP
Marketing
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POP
Marketing
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Brand Quota mercato 2022 
(Fonte: Distribuzione Moderna) 

23,0%

12,0%

11,1%

6,9%

6,5%

6,2%

6,0%

Piccolo esercizio: il mercato della pasta secca in Italia
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Dimensione: 1120 M€ / anno

  



Orientamento al Consumer o al Trade Marketing
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Il contesto 
D-VUCAD degli 
ultimi anni 
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Private label/brand – Marca del Distributore (MDD)
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Private label – La pasta di Esselunga
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Marca del Distributore vs Industria di Marca
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Fonte: Elaborazione The European House su dati IRI – Nielsen, 2022



Fedeltà al prodotto/Brand in calo
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Fonte: Elaborazione di Nielsen su dati DataSource, 2021



Crescita dello shopping online
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Crescita degli acquisti d’impulso

© HL Display 2022 – All rights reserved32



Investimenti in Consumer/Trade Marketing 2007-22
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Fonte: Nielsen, 2022



Lo scenario complessivo

• Cresce l’importanza dei distributori e 
dei punti vendita per la loro capacità di 
poter comunicare e di avere in mano il 
rapporto diretto col Consumatore finale

• Aumento del potere distributivo 
(capacità 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
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Per riassumere…
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La vera sfida dei Retailer nei prossimi anni, se vorranno 

mantenere profittevoli i loro punti vendita, sarà quella di 

progettare e realizzare per i Clienti una shopping 

experience nuova e basata su almeno i seguenti criteri: 

semplice, personalizzata, immersiva e memorabile.

[…] Per il resto ci sarà l’e-commerce.

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

XVI Ed, 2022



POS/POP Marketing
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SHOPPING EXPERIENCE
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HL Display
Presentazione Aziendale

The better shopping experience
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Crediamo che lo 

shopping debba

essere un’esperienza, 

non solo una transazione…
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… e che i negozi debbano
essere efficienti nella

gestione e un piacere 

per i Consumatori
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Ciò che è iniziato in un 

seminterrato nel 1954, 
oggi celebra 

decenni di soluzioni 

innovative
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La nostra visione è 

quella di essere il 

partner preferito

per soluzioni innovative 

e sostenibili che 

offrano una migliore 
esperienza di acquisto 
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Supportiamo i nostri 

Clienti nel loro 

percorso verso 

negozi più 

sostenibili...

migliorando al contempo 

la sostenibilità delle 

nostre attività
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I nostri obiettivi di lavoro con i nostri Clienti:

Migliorare l’esperienza d’acquisto dei Consumatori
Incrementare la sostenibilità e l’efficienza dei negozi

Ridurre gli sprechi e i costi operativi

Far aumentare le vendite



La sostenibilità è nel nostro DNA: siamo parte di
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www.cdp.net

www.unglobalcompact.org

www.wri.org

panda.org/climatebusiness

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


I nostri Science Based Targets:
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Un leader 

globale con 

più di 65 anni 

di esperienza
• Oltre 70 mercati

• 175 M€ di fatturato annuo (2022)

• 1.300 dipendenti

• 4 centri di progettazione

• 8 stabilimenti produttivi
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Soluzioni di esposizione

e comunicazione in-store

Soluzioni di visual 

merchandising

Illuminazione in-store 

Servizi

Display secondario

La nostra offerta è la più ampia sul mercato
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Packaging-free (sfusi)

Merchandising F&V

Sustainable Choice e Offerta

circolare
Comunicazione e display 

Visual merchandising e 

shelf automation

Le nostre
soluzioni e 
attività per 
negozi più
sostenibili, più
efficienti e che
creano valore e 
un’esperienza
d’acquisto per 
il consumatore
finale

Profili e supporti per etichette

prezzo cartacee ed elettroniche
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DOPOPRIMA

Un tipico nostro progetto



HL Display Italia – Principali Clienti
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Progetti di Trade 
Marketing /1:

reparto
Ortofrutta/Frutta
& Verdura (F&V)
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Perché il reparto F&V? 
Principali ragioni dal punto di vista dei Retailer
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Cibo più sano/più naturale Dieta mediterranea Bio & organico



Perché il reparto F&V?
Principali ragioni dal punto di vista dei Retailer
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59% 
dei Consumatori in Italia 

sceglie il proprio 

supermercato in base al 

reparto F&V(*)

(*) Fonte: FoodEvolvation, 2022



Perché il reparto F&V?
Principali ragioni dal punto di vista dei Retailer
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F&V
è nella top 3 delle 

merceologie alto-marginanti 

per i Retailer(*)

(*) Source: FoodEvolvation, 2022



Situazione attuale
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Situazione attuale
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Futuri sviluppi legislativi

All rights reserved

⁄ Indicazioni del PPWR – 

2023:

⁄ Consentita esposizione la frutta/verdura in 

confezioni plastiche solo se peso > 1 kg

⁄ Consentita esposizione in confezioni 

plastiche < 1 kg per motivi di tipo 

microbiologico, pratico e/o fisico

⁄ Tutto il resto dovrà essere esposto in 

modalità sfusa

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

⁄ In approvazione da parte del 

Parlamento Europeo – 

Novembre 2023
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INTERNAL 
PRODUCT INFO

Back to table of content

Il successo nel reparto F&V

• Creare un'esperienza di acquisto visiva

• Creare display dall'aspetto abbondante

• Aumentare la redditività riducendo gli

sprechi e aumentando le vendite



La nostra esperienza dei principali benefici percepiti

© HL Display 2021 – All rights reserved

Aumento 

dell'area di 

display

Aumento del 

numero di 

articoli

Display più 

intrigante / 

più ordinato

Percezione di 

una migliore 

qualità

di F&V

Meno sprechi 

/ Maggiore 

sostenibilità



La nostra esperienza dei principali benefici percepiti

Aumento 

delle vendite

Percezione 

generale della 

qualità del 

negozio



Progetti di Trade 
Marketing /2:

la vendita 
«zero waste» 
(packaging-free, 
prodotti sfusi)
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Problemi attuali con le sezioni “sfusi”

Difficile 

comunicare 

il brand

Percezione di 

bassa qualità

Prezzi 

tendenzialmente 

bassi, 

margini ridotti

Difficile tracciare 

lotto e scadenza

Operatività 

difficoltosa



Perché il 74% degli
acquirenti desidera più
opzioni per passare al 
packaging-free

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

• I Consumatori possono scegliere le quantità 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).

• © HL Display 2022 – All rights reserved72
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



La capacità di scegliere prodotto e quantità e le 
preoccupazioni ambientali sono le principali spinte
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3%

4%

5%

8%

10%

10%

23%

35%

I want to chose products by seeing them

I want to chose between more products

I want to try different/new products without having to buy large quantaties

I want to buy unprocessed products

Because it's cheaper

I want to buy healthy/natural products

I want to reduce my packaging consumption

I can buy the quantity I want

Perché acquistate senza imballaggio?

Posso acquistare le quantità che 
desidero

Voglio ridurre il packaging

Voglio acquistare alimenti organici/naturali

Perché è più 
conveniente

Voglio acquistare alimenti non processati

Voglio acquistare prodotti diversi/nuovi senza 
doverne acquistare grosse quantità 

Voglio poter scegliere tra più prodotti

Voglio poter scegliere i prodotti vedendoli

Fonte: Nielsen Panel Views, December 2021 via L’OBSERVATOIRE 2022 DU RAYON VRAC



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

• Il 70% dei consumatori in più 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 più presso i discount.

• Prezzi e promozioni migliori sono il motivo più importante per cambiare Retailer

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

• Prezzi più bassi rispetto alle alternative confezionate potrebbero essere l'incentivo
necessario per spingere lo shopping senza imballaggi
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74 Fonte: McKinsey, consumer survey, changed behaviour over the past 3 months, June 2022. 



Il prezzo della merce
sfusa al di sotto delle
corrispondenti prodotti
confezionati aiuta i
Consumatori a 
risparmiare denaro E 
ad acquistare in modo 
più sostenibile
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I consumatori stanno facendo scelte più sostenibili
quando si tratta di fare la spesa

© HL Display 2022 – All rights reserved76
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 & 
Friends of the Earth for World Refill Day, May 2022

55%

dei consumatori ha scelto

marchi che hanno

pratiche/valori

ecosostenibili

36%

dei consumatori ha 

contattato un marchio per 

sollevare un problema di 

sostenibilità / etica

45%

dei consumatori ha 

smesso di acquistare

determinati marchi a 

causa di preoccupazioni

etiche / di sostenibilità

74%

dei consumatori desidera

più opzioni di 

ricarica/riutilizzo nei

negozi



I Consumatori apprezzano gli sforzi delle aziende per 
diventare più sostenibili

© HL Display 2022 – All rights reserved77 Fonte: YouGov for Deloitte, survey of more than 2,000 UK adults aged 18+ between 5 and 8 March 2021

69%

dei consumatori

apprezza il packaging 

sostenibile e le pratiche

circolari

60%

dei consumatori

apprezza le iniziative per 

ridurre l'impronta di 

carbonio

68%

dei consumatori

apprezza la riduzione

degli sprechi



79%

dei consumatori europei

ritiene che i supermercati

potrebbero fare di più per 

ridurre gli imballaggi e gli

sprechi alimentari

38%

passerebbe a un 

supermercato che ha 

avuto iniziative e risultati

migliori sui rifiuti

alimentari e di 

imballaggio

66%

sarebbe più propenso a 

rimanere fedele a un 

supermercato che si è

impegnato a ridurre i rifiuti

alimentari e di imballaggio

Ma anche le aspettative stanno aumentando

© HL Display 2022 – All rights reserved78 Source: 2019 European Grocery Insights Data report, UK, France, Germany, Rubicloud



La legislazione accelererà ulteriormente la 
tendenza
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• Come primo paese dell'UE, 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 m2

dovrà 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 
già a partire dal 2026

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



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

• Margini spesso più elevati

• Differenziazione dalla concorrenza

• Immagine positiva del retailer

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

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

• Alta visibilità in negozio e, quindi, valore di 
marketing

© HL Display 2022 – All rights reserved80 Fonte: Kantar Consulting ’Loose product merchandising initiatives’, 2018



La vendita packaging-free 
all’estero sta ora diventando

sempre più comune nella vendita
al dettaglio di generi alimentari
tradizionali, dai minimarket agli

ipermercati
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Gli alimenti secchi come noci e riso sono
attualmente i prodotti più venduti senza imballaggio
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Principali vendite per categorie di prodotti sfusi

Fonte: Nielsen Panel Views 2021/9; 9000 families / Select the goods that you regularly buy in bulk
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© HL Display 2022 – All rights reserved87Interspar, Austria



Fermo (FM), Marche – Novembre 2023



Futuri sviluppi legislativi
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⁄ Indicazioni del PPWR – 

2023:

⁄ Negozi di alimentari dovranno predisporre 

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



Grazie mille per 
l’attenzione!

Domande, 
commenti,
curiosità, 
critiche?
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Per rimanere in contatto…
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Profilo Linkedin

stefano.gentilini@hl-display.com

+39 389 0279405

mailto:stefano.gentilini@hl-display.com


In bocca al lupo per 
la vostra laurea e…

BUONA VITA!
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