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Un boccone
on the road

Non sembra avere sofferto della crisi il mercato della ristorazione
autostradale. L'offerta intanto si allarga, e tutti i maggiori gruppi del settore
puntano su innovazione, qualita e fidelizzazione.

di Roberta D’Ancona

Per uno sguardo allargato sugli argo-

menti trattati in questo articolo, vi segna-
liamo i seguenti Percorsi di lettura:
www.largoconsumo.info/042008/PL-0408-
008.pdf zlutogrill)
www.largoconsumo.info/052008/PL-0508-
004.pdf ?Risforazione commerciale)

12009 si € concluso con un fatturato
I del mercato della ristorazione auto-

stradale sulla rete Aspi pari a oltre

770 milioni di euro, confermando,
con un leggero incremento non dovuto a
fenomeni inflattivi, € nonostante la crisi,
la performance del 2008 a +1,9%. I leader
nel settore sono: Autogrill con 141 servi-
zi, seguito da gruppo Sarni (23 servizi),
Chef Express (gruppo Cremonini, 20),
Finifast (10), MyChef (gruppo Elior, 9),
Ristop (Save, 11).

«La concessione tra Aspi e Anas e la re-
cente normativa in materia — spiega Gior-
gio Moroni, responsabile sviluppo e ge-
stione aree di servizio di Autostrade per
I’Italia — prevedono, per I’affidamento del-
le attivita commerciali (retail), procedure
competitive tra operatori qualificati in gra-
do di sviluppare e consolidare I’ offerta nel
medio-lungo periodo. Per le attivita di ri-
storo ¢ prevista la gestione del processo di
affidamento attraverso un advisor indipen-
dente che garantisce la massima trasparen-
za delle gare e, in accordo con I’Agem,
stabilisce 1 requisiti

sistema di affidamento, sono entrati nuovi
operatori del settore (per esempio il grup-
po Cremonini, il gruppo francese Elior, il
gruppo Sarni, Airest, la Save, ecc.)».

Ma come giudicano gli affidatari delle
concessioni i nuovi standard tecnico-qua-
litativi dai quali dipendera in futuro la
qualita, la sicurezza, la convenienza dei
servizi offerti a chi viaggia?

«E opportuno selezionare potenziali ge-
stori che abbiano un’organizzazione capil-
lare e un’esperienza gestionale ad hoc —
spiega Maristella Girelli, marketing e svi-
luppo format di Airest —. Va pero rilevato
che la complessita e onerosita delle ultime
gare, unita al continuo lievitare delle royal-
ties e ai notevoli vincoli burocratici che ral-
lentano la ristrutturazione delle aree di ser-
vizio, rendono sempre piu difficile I’equi-
librio economico per i gestori». «Piu del
nostro giudizio — interviene Serena Cam-
pana, direttore marketing & innovation
Autogrill Italia — conta I’evoluzione del
mercato dal 2002 a oggi. Attualmente sono
presenti sei operatori diffusi su scala na-
zionale (Autogrill, Chef Express, MyChef,
Sarni, Airest e Finifast). Solo due di essi
(Autogrill e Finifast) avevano una presen-
za tangibile nel 2002. Con poche eccezio-
ni, i nuovi operatori hanno costruito la loro
rete attraverso la partecipazione a procedu-
re competitive per I’aggiudicazione di con-

cessioni. Questo ¢ I’effetto dell’apertura
del mercato italiano, apertura che non ha
confronti con qualsiasi altro mercato euro-
peo». «Le vere barriere all’ingresso oggi
esistenti — incalza Alberto Colombo, re-
sponsabile marketing di Chef Express —
sono principalmente legate alle condizioni
economiche necessarie per I’aggiudicazio-
ne della gara stessa: ovvero le royalties e
gli investimenti». «LLe modalita — gli fa eco
Sergio Castelli, amministratore delegato
MyChef — sono legate a schemi nuovi ma
eccessivamente rigidi. Ne sono prova le
royalties elevate, fisse e non variabili, cui si
aggiungono costi accessori elevati e gli
schemi di gara che lasciano poco spazio a
liberta progettuali e idee innovative».
«Quello autostradale — spiega Gustavo
Criscuolo, amministratore delegato Fini-
fast spa — ¢ un mercato che negli ultimi an-
ni ha subito un grosso mutamento sia sul
piano della presenza di diversi operatori
sia sui criteri e le modalita di ingresso. Esi-
stono schemi consolidati che andrebbero
rivisti per il miglioramento e la garanzia
dei servizi verso il consumatore». «Il pro-
blema — aggiunge Mauro Passoni, deve-
lopment director McDonald’s Italia— ¢ che
i costi di ingresso (gli affitti imposti dalle
concessionarie) per questa tipologia di lo-
cation sono troppo elevati. Questo ci crea
barriere all’ingresso perché non vogliamo
caricare sull’utente finale gli eccessivi co-
sti richiesti. In considerazione di cio, per
potere aprire nostri ristoranti lungo la rete
autostradale utilizziamo location gia gesti-
te da un nostro partner consolidato come il
gruppo Cremonini. Per il futuro ¢ nostra
intenzione aprire ristoranti con servizio
McDrive nel 90% delle nuove location».
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rato una prevalente
importanza al pro-
getto tecnico rispet-
to alle condizioni
economiche offerte.
Infatti, nelle ultime
procedure competi-
tive cio ha portato a
un’ulteriore apertu-
ra del mercato sulla
rete Aspi, prova ne &
il fatto che, dall’in-
troduzione di questo
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www.autostradadeifiori.it

dg@autofiori.it
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www.autobrennero.it

m.azzolini@autobrennero.it

Autostrada Torino Savona Torino www.tosv.it ats@laverdemare.it

Autostrade Centro Padane Cremona www.centropadane.it direzione@centropadane.it

Autostrade meridionali www.autostrademeridionali.it | info@autostrademeridionali.it
Autostrade per I'ltalia Roma www.autostrade.it ufficiostampa@autostrade.it

Autovie Venete Bagnaria Arsa (Ud) | www.autovie.it raffaella.mestroni@autovie.it

Satap spa Torino www.satapweb.it ufficioutenti@satapweb.it

Sitaf Susa (to) www.sitaf.it info@sitaf.it

Tangenziale di Napolispa Napoli www.tangenzialedinapoliit | relazioni.esterne@tangenzialedinapoli.it
Autostrada Torino Milano  Torino www.autostradatomi.it roggia anna [aroggia@autostradatomi.it]
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offerti dalle aree di
servizio delle auto-
strade italiane € in
grande parte frutto
della sinergia fra gli
investimenti della
societa Autostrade e
delle aziende affida-
tarie, ovvero le com-
pagnie petrolifere, e
1 gestori di servizio
ristoro. «La nuova
frontiera della risto-
razione commercia-
le in autostrada — »
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Impegni per i sub-concessionari scaturiti
dalle procedure competitive 2008-2009

Gestione Servizio: i partner commerciali hanno l'obbligo di garantire

il servizio 24 ore su 24, 365 giorni all’anno, senza interruzione alcu-
na. Gestione Investimenti: gli operatori ristoro si sono impegnati a effettuare
investimenti sulle strutture ristoro, studiati sulla base
clientela. Pricing: gli operatori ristoro si sono impegnati ad allineare al “fuori
autostrada” i prezzi di un paniere di prodotti a pitt alto consumo quali caffe,
cappuccino, cornetto, piatto di pasta, ecc. Qualita: Aspi applica standard pre-
cisi e misurabili di qualita del servizio (i cosiddetti KPIs — Indicatori di qua-
lita) a cui corrisponde un complesso sistema di rilevazioni a cura di un ente
rilevatore, alle cui indicazioni gli affidatari devono uniformarsi. Responsabilita
sociale: i sub-concessionari ristoro si sono impegnati su specifiche aree di mi-
glioramento della qualita, di attenzione per la clientela e sicurezza stradale.

elle necessita della

spiega Giorgio Moroni — ¢ il mall, un fab-
bricato di dimensioni superiori ai normali
ristoro, dove le tradizionali attivita di risto-
razione, sviluppate con concetti innovativi,
sono integrate ad attivita di retail, creando
cosi sinergie in termini di offerta commer-
ciale. Generalmente nella galleria centrale
il ruolo di attrattore & svolto dalla food-
court, con un’area sedute centrale, a cui si
affiancano attivita retail, articolate in una
logica di shop-in-shop, con corner e nego-
zi che accompagnano e non “obbligano” il
cliente verso I'uscita. A valle delle nuove
gare 2008 sono previste ulteriori nuove 5
mall sulla rete Aspi. Va detto che i con-
tratti sottoscritti a valle delle procedure
competitive del 2004 e del 2008 prevedo-
no peraltro nuovi impegni per i sub-con-
cessionari accanto a quelli tradizionali del
canale, relativi a: gestione servizio, inve-
stimenti, pricing, qualita, responsabilita
sociale — per 1 quali Aspi monitora il rego-
lare svolgimento delle attivita, segnalando
ai sub-concessionari gli eventuali disser-
vizi riscontrati € imponendo rapidi inter-
venti che, a seconda dei casi, possono ri-
guardare la manutenzione, lo stato di
avanzamento di eventuali interventi di
ampliamento o riqualificazione, gli obbli-
¢hi in materia di pricing, muovendosi nel
sistema di penali e di clausole risolutive».

Mentre Autostrade per I’'Italia ¢ chia-
mata ad avere un ruolo di collettore e ra-
zionalizzatore dei servizi offerti, 1 con-
cessionari sono chiamati ad avere un ruo-
lo attivo nella fase di implementazione
nella fornitura dei servizi proposti. Ma
quali sono gli elementi sui quali bisogna
fare leva per caratterizzare la propria of-
ferta ristorativa e renderla facilmente
identificabile dalla clientela?

«Dal 2001 Airest — spiega Maristella
Girelli — si ¢ impegnata a garantire nei
suoi punti di vendita dei valori riconosci-
bili, in particolare: un’offerta di prodotti
di alta qualita con valorizzazione del ma-
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de in Italy e del prodotto regionale; servi-
zio al cliente curato e cortese; pulizia ac-
curata delle toilette e degli ambienti; loca-
li accoglienti e distintivi. Ristop, locale
autostradale, offre la pilu vasta scelta, dal-
lo snack bar, al ristorante self service, al
market, ai prodotti complementari, oltre a
curare particolarmente la funzionalita
delle aree di parcheggio, la disponibilita
di servizi igienici e tutto cio che pud sod-
disfare una clientela diversificata, con
particolare attenzione a chi ha esigenze
alimentari specifiche, quali vegetariani,
vegani e celiaci».

«Autogrill — interviene Serena Cam-
pana — cerca sempre di offrire ai clienti e
ai concedenti un servizio di qualita e in-
novativo a 360°, dal prodotto ai format,
dai processi di produzione alla sostenibi-
lita. A livello di prodotto, abbiamo in cor-
SO una costante ricerca in ragione dell’e-
voluzione delle tendenze alimentari.
Grande attenzione ¢ rivolta alla ricerca e
alla valorizzazione di prodotti regionali
certificati. A livello di format, Autogrill
sviluppa al suo interno nuovi concept e fa
evolvere quelli esistenti in ragione delle
nostre indagini di mercato e dei trend nel-
I’ambito dell’alimentazione e della risto-
razione fuori casa. In termini di procedu-
re di produzione, Autogrill lavora sulla
qualita dei processi dei prodotti che ser-
viamo alla nostra clientela. In termini di
sostenibilita, abbiamo di recente rivisto
tutto il packaging di Spizzico, riducendo
peso e volume degli imballaggi con signi-
ficativi risparmi di carta e un relativo con-
tenimento delle emissioni di CO,».

«Lanostra offerta — spiega Alberto Co-
lombo di Chef Express — si basa sulla
proposta di prodotti di alta qualita (non
solo percepita, ma effettiva) con un oc-
chio particolare ai prodotti tipici naziona-
li e regionali. Siamo inoltre impegnati nel
creare al Market-Shop veri e propri corner
attenzionali monomarca (utilizzando
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brand noti e identificabili dal consumato-
re). A oggi, poi, nei locali piu grandi, so-
no state installate delle postazioni ven-
ding che consentono I’acquisto di prodot-
ti nei momenti di alto flusso evitando co-
de alla cassa, e con cui si offre al cliente
prodotti particolari, anche per quanto ri-
guarda il prezzo (inferiore)».

«Qualita delle materie prime e rinnovo
continuo dell’assortimento sono ormai
condizioni necessarie per il cliente, pur
non essendo assicurate da tutti gli opera-
tori — incalza Sergio Castelli —. MyChef
cerca di aggiungere idee nuove, soprattut-
to nelle formule ristorative, ma anche al
di fuori di esse e quindi nell’ambientazio-
ne, nei Servizi accessori, cc.».

«Qualita, raffinatezza, ricercatezza, di-
versificazione dell’ offerta sono i valori
che 1 nostri clienti ci riconoscono e che
contraddistinguono in maniera forte il
marchio Fini dai competitor — assicura
Gustavo Criscuolo —. Sulla proposta ri-
storativa stiamo sperimentando nuovi
modelli di servizio e di offerta introdu-
cendo varieta nell’area snack e rinnovan-
do periodicamente le ricette e i formati
proposti. Inoltre, puntiamo molto su un
altro fattore chiave, il personale, che cu-
riamo attraverso ambiziosi programmi di
selezione e formazione».

«Il valore dell’esperienza McDonald’s
¢ unico — garantisce Mauro Passoni —
per la qualita dei prodotti offerti, per la
competenza del servizio (cortese, dispo-
nibile, caloroso), per il costo accessibile
dei prodotti e dei menu. Da tempo, inol-
tre, McDonald’s sta dedicando grandi
energie e investimenti alla realizzazione
di prodotti sempre pil vicini al gusto de-
¢gli italiani, che privilegiano ingredienti
della piu alta tradizione gastronomica
del nostro Paese, come nel caso del pro-
getto Mcltaly, con il quale McDonald’s
ha coronato un processo di promozione
di prodotti tipici della pil alta tradizione
gastronomica italiana. Oltre a una varia e
sempre nuova offerta di panini, tra le ti-
pologie di prodotti offerti da McDonald’s
ci sono anche la caffetteria e i prodotti da
forno presso il corner McCafe. Per quan-
to riguarda i servizi offerti ai clienti, da
giugno 2009 ¢ disponibile in circa I’80%
dei ristoranti McDonald’s in Italia la con-
nessione Wi-fi illimitata e gratuita».

PARTIRE CON
IL PIEDE GIUSTO

Per garantire la qualita dei prodotti of-
ferti nell’ambito delle aree ristorative au-
tostradali, grande attenzione viene posta
dagli operatori nella scelta delle materie
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prime e nella selezione dei fornitori.

«Il gruppo Airest — spiega Maristella
Girelli — seleziona i fornitori tra i piu qua-
lificati sul mercato, a livello sia interna-
zionale sia nazionale, oltre a sfruttare le
eccellenze regionali, provvedendo alla lo-
ro certificazione per la totale sicurezza del
consumatore finale. Inoltre, vengono ef-
fettuati controlli periodici sia presso i for-
nitori sia sui prodotti all’interno dei punti
di vendita della rete». «Autogrill — inter-
viene Serena Campana — ha stabilito alcu-
ni requisiti, cui tutti i fornitori devono ade-
guarsi puntualmente, legati ai temi di sicu-
rezza alimentare, salute e sicurezza sui
luoghi di lavoro (per i fornitori di servi-
zio), gestione degli impatti ambientali e
responsabilita sociale». «La direzione ac-
quisti — precisa Alberto Colombo di Chef
Express — si avvale principalmente di
aziende leader di mercato nelle varie cate-
gorie merceologiche di competenza. Co-
munque vengono richieste differenti certi-
ficazioni, che vanno dalla classica Iso
9001-2008 a quelle riguardanti la rintrac-
ciabilita di prodotto. A campione vengono
poi fatte visite presso i siti produttivi di
terzi con enti certificatori esterni (labora-
tori analisi) per la verifica degli standard
necessari». «In MyChef sia la selezione
sia il continuo monitoraggio — interviene
Sergio Castelli — passa attraverso il Siste-
ma qualita ambiente sicurezza, fra i piu
evoluti del mercato della ristorazione
commerciale. Prova ne ¢ il fatto che ogni
singolo punto di vendita ¢ certificato per
ogni nostro standard (Iso9000, 14000,
22000), e prova ne sono le numeriche dei
controlli giornalieri Haccp, delle verifiche
ispettive e degli audit

lezionando le eccellenze dop e igp, in
piena coerenza con la nostra offerta di
specialita della tradizione italiana». «La
selezione e 1’approvazione di un nuovo
fornitore McDonald’s — incalza Mauro
Passoni — passa attraverso una serie di
verifiche che attestino la capacita del for-
nitore di produrre nel rispetto delle speci-
fiche McDonald’s (piano Haccp-Buone
prassi di lavorazione, sistema provato di
tracciabilita, ecc.). Inoltre un fornitore
viene anche valutato su aspetti non stret-
tamente legati alla produzione, quali I’a-
derenza al Code of Conduct McDonald’s
(codice di comportamento dei fornitori)
e la sua politica ambientale».

FARSI
RICONOSCERE

Vista la brevita della fermata per il risto-
ro, ¢ fondamentale dunque proporsi all’u-
tenza con uno standard aziendale ben de-
finito e collaudato, che faccia leva tra 1’al-
tro anche sul design: arredi, colori, percor-
si, dislocazione dei prodotti, abbigliamen-
to degli operatori, tipo di servizio, ecc.
Tutto deve essere pianificato, sperimenta-
to e quindi codificato e adottato.

«I nostri locali — spiega Maristella Gi-
relli di Airest — sono luminosi, puliti e mo-
derni, ma con elementi e materiali che
evocano calore e relax. Design innovativo,
linee pulite ed essenziali, utilizzo di mate-
riali “veri” quali legno e acciaio, una ri-
cerca sulle luci atta a privilegiare il pro-
dotto come protagonista e un’atmosfera
raccolta nelle sedute sono le linee guida

che seguiamo nella progettazione e realiz-
zazione dei locali». «Il design che usiamo
— precisa Serena Campana di Autogrill
Italia — tiene conto delle tendenze architet-
toniche e cromatiche del momento, ma
anche della loro coerenza con le nostre
esigenze di funzionalita, sia per la lavora-
zione dei prodotti e la loro esposizione, sia
per una giusta ergonomia dei clienti e del
nostro personale. Il design ci permette di
essere piu “appealing” e di fare la diffe-
renza in un mercato sempre pitt concor-
renziale, in cui la parte “ambient” ricopre
una rilevanza crescente nella capacita di
attirare il cliente». «I locali autostradali
sono per lo pil vincolati a quanto proget-
tato molti anni fa — incalza Alberto Co-
lombo di Chef Express —. Tutte le ristrut-
turazioni hanno privilegiato ambienti am-
pi, con percorsi facilmente identificabili.
A seconda poi del concept, vengono uti-
lizzati gli standard aziendali per trasferire
un’idea di identificabilita per il cliente e di
omogeneita dell’immagine». «Ogni for-
mat ha un suo concetto base, che riguarda
ogni aspetto, dalla ristorazione fino allo
stile architettonico — interviene Sergio Ca-
stelli —. Senz’altro sotto questo aspetto
MyChef ¢ stato pioniere nella rottura degli
schemi tradizionali, inventando stili piu
moderni». «Il design dei locali Fini ¢ rap-
presentato da quello che definiamo il “Fi-
niMondo”, sviluppato con designer ed
esperti marketing — spiega Gustavo Cri-
scuolo —. La sosta contemporanea avviene
in un luogo studiato a misura di viaggiato-
re e dotato di una pluralita di servizi volti
a soddisfare le sue molteplici esigenze, e
che trova il suo fulcro nell’equilibrio tra
un universo “veloce”

di processo e dei for-
nitori». «Vista I’estre-
ma attenzione rivolta
all’utilizzo di materie
prime di alta qualita —
spiega Gustavo Cri-
scuolo di Finifast — il
momento della sele-
zione del fornitore as-
sume un’estrema im-
portanza. Deve essere
innanzitutto garantita
una piena tracciabilita
dei prodotti, tanto che
nei contratti di ap-
provvigionamento so-
no previste delle seve-
re sanzioni in caso di
mancato rispetto di
queste condizioni.
Vengono ovviamente
privilegiati i produtto-
ri di specialita tipiche
del nostro Paese, se-

| NUMERI DEI PROTAGONISTI DEL MERCATO DELLA RISTORAZIONE AUTOSTRADALE
IN ITALIA: 2009

AIREST - Fatturato: 200 min di euro, di cui il 35% ottenuto nella ristorazione autostradale. Aree in conces-
sione: n. 23. Addetti: 450 addetti equivalenti full time

Brand strategici. Food&beverage: Ristop, il format autostradale; L'orto, cucina mediterranea con prepara-
zione a vista; Rustichelli mangione, luxury bakery shop; Culto, caffé e cioccolato; Briccocafe, caffé pizza & pa-
sta; deCanto, wine bar. Retail: Elite travel retail e duty free, profumeria e accessori; Elite fashion store, moda
e accessori made in Italy; Hub, prodotti per chi viaggia; Bottega dei sapori, specialita alimentari italiane e in-
ternazionali.

AUTOGRILL ITALIA - Fatturato: Nei primi nove mesi del 2009, ha fatturato nel canale autostradale 769,3 min
di euro. Aree in concessione: n. 272 (di cui n. 45 aggiudicati negli ultimi 12 mesi). Addetti: 6.000 dipendenti.
Brand strategici. L'area snack bar/caffetteria (Acafé, Puro Gusto, Motta bar, Sky Lunge, ecc.); I'area Quick
Service Restaurant (Spizzico, Burger King - in licenza -, ecc.); 'area etnica (Old Wild West - in licenza -, Asia,
ecc.); larea self service restaurant (Ciao, Aldente, ecc.); 'area table service restaurant (La Galleria, Cracco
Design Café, Cabiria Caffé, ecc.); 'area retail (Market24, Titoli).

CHEF EXPRESS - Fatturato: 151,4 min di euro. Aree in concessione: n. 39 (per un tot. di 43 se si contano le Ads
doppie). Addetti: 850 unita circa. Brand strategici. Sotto il marchio ombrello Chef Express vivono i diversi
marchi/prodotti del gruppo quali: Moka; Mr. Panino; Pizza & Vizi; Gusto; Leone; Il Mercatino; Luoghi & Sapori.

FINIFAST - Fatturato: 68.200.000 euro. Aree in concessione: n. 27 (escluse le aziende controllate Bk Project
e New Project). Addetti: - . Brand strategici: marchio Fini.

MCDONALD’S - Fatturato: da 1,5 min di euro a 4 min di euro. Aree in concessione: n. 6 ristoranti con corsia
McDrive. Addetti: - . Brand strategici: marchio McDonald’s.

MYCHEF - Fatturato: Nell'anno fiscale 2009 (da ott. a sett.), ha registrato un fatturato di 44 min di euro. Aree
in concessione: n. 17. Addetti: 540. Brand strategici: | marchi utilizzati nella sola divisione autostrade di My-
Chef sono: Grancafé per i marchi Bar; PizzaChef-PastaChef-MyKeby, principali marchi fast food; Antica Lo-
canda per i principali marchi ristorante e MyMarket per quel che riguarda i market autostradali.

Fonte: elaborazioni dell’autore su dati aziendali Largo Consumo
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(colorato, fresco, gio-
vanile e immediato) e
un universo “lento”
(elegante, classico e
staccato dai flussi prin-
cipali)». «Da alcuni
anni ¢ in atto un pro-
getto di reimaging dei
ristoranti — conclude
Mauro Passoni — arti-
colato su scala interna-
zionale. Per ristoranti
localizzati in prossi-
mita di strade ad alta
viabilita, ma anche in
prossimita di stazioni
di servizio, McDo-
nald’s opta per una
struttura autonoma,
dotata di corsia Mc-
Drive per il servizio
drive-thru, spazi verdi
circostanti e un’ampia
area di parcheggio». B
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