
Esame professionale di specialista in marketing 
 
Parte d’esame 3: studio guidato di un caso, pianificazione 
 
 
 
 
Cognome/nome 

 
 

 
Numero di candidato 

 
 

 
Data dell’esame 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

Durata dell’esame: 180 minuti 
 

Punteggio: 72 punti 
 

 

È pregato di prestare attenzione ai seguenti punti: 

 

1. Questo testo comprende 18 pagine, copertina compresa. È pregato di controllare che il suo esem-
plare sia completo. 

2. Scriva sull’esame e su eventuali fogli degli appunti il suo nome e cognome e il suo numero di candi-
dato. 

3. Inserisca i fogli personali ed eventuali fogli degli appunti nella busta dell’esame. 

4. Non è permesso unire i fogli con punti metallici. 

5. Nell’interesse della leggibilità, nelle designazioni di persone si è rinunciato a utilizzare ogni volta 
anche la forma femminile. 

 

Le auguriamo buona fortuna! 
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Incarico di lavoro 
 
 
Situazione iniziale 
Di seguito lei elaborerà un caso pratico concreto. Il caso consiste in una descrizione del caso e 4 compiti 
separati, ciascuno con una situazione iniziale diversa. 
 
Compito 
Legga attentamente la descrizione del caso. Essa vale per tutti i compiti seguenti. Legga quindi il compito 1, 
esamini gli eventuali allegati ed elabori gli incarichi. Elabori i compiti da 2 a 4 nella stessa maniera. 
 
Punti 
massimo 72 punti 
 
Organizzazione 
Ha a disposizione 180 minuti di tempo per elaborare tutti e 4 i compiti, il che corrisponde a circa 45 minuti per 
ogni incarico.  
 
Allegati 
Il presente caso pratico è corredato dai seguenti allegati: 
Allegato 1: Infografica dell’Ufficio federale dell’agricoltura 
Allegato 2: Spesa nel commercio al dettaglio per gruppi di merci e regioni linguistiche 
Allegato 3: Spesa nel commercio al dettaglio per il gruppo di merci Food in base alle regioni linguistiche 
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Descrizione del caso 
 
Alnatura Supermercato Bio: ingresso sul mercato della Svizzera occidentale 
 
 
Alnatura Produktions- und Handels GmbH è 
un’azienda tedesca del settore del biologico con sede 
a Darmstadt. L’azienda fondata nel 1984 sviluppa con 
il marchio Alnatura alimenti, cosmetici naturali e tes-
sili, prodotti secondo criteri ecologici. Tali prodotti ven-
gono distribuiti sia in diverse catene di drogherie e 
commercio al dettaglio, sia nei supermercati biologici 
di proprietà. 
 
Cifre chiave e informazioni sull’azienda  

• Fatturato 2020: EUR 1,08 mrd. netto (+ 19,6% rispetto all’esercizio precedente) 
• Collaboratori: ca. 3’500, di cui 270 apprendisti e studenti 
• Punti vendita: 138 supermercati biologici in 64 città in Germania 
• Dimensioni dei punti vendita: superficie di vendita media per supermercato biologico: 625 m2 
• Prodotti: ca. 5’000 prodotti biologici (alimenti, cosmetici naturali e tessili) 
• Allestimento dei punti vendita: scaffali in legno locale, piastrelle in pietra naturale, materiali riciclati, 

corrente ecologica 
 
Filosofia di Alnatura 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
www.alnatura.ch/de/aktuelles/aktuelles-aus-dem-bio-supermarkt/news-template/news/nachhaltigkeit/2021/designwettbewerb-shoppingtasche-2022.html e  
www.migros-gruppe.jobs/it/le-nostre-imprese/alnatura-supermercato-bio 
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I prodotti biologici Alnatura 
Gli alimenti biologici Alnatura provengono da agricoltura biologica controllata. A differenza del 95% previsto 
dalla normativa in Germania, i prodotti Alnatura sono realizzati al 100% con ingredienti da agricoltura biologica. 
Inoltre molti prodotti biologici sono provvisti del sigillo di un’associazione riconosciuta per l’agricoltura ecolo-
gica come Bioland, Demeter, Naturland, ecc. 
 
Alnatura vende negli Alnatura Supermercati Bio prodotti sviluppati dall’azienda stessa (cosiddetti prodotti ori-
ginali Alnatura) e prodotti di fornitori biologici locali e conosciuti (pane, formaggio, verdure, frutta, ecc.). 
 
I prodotti originali Alnatura privilegiano ingredienti di alta qualità, una preparazione accurata e ricette studiate 
in modo da lasciare questi prodotti il più naturale possibile. I prodotti Alnatura sono generalmente privi di 
coloranti e conservanti artificiali. Inoltre non contengono aromi a base di materie prime non naturali e amidi 
modificati e per la loro produzione vengono utilizzati soltanto dolcificanti naturali, come miele e zucchero di 
canna grezzo e integrale o sciroppo. Tutti i prodotti originali Alnatura non devono essere sottoposti a processi 
di conservazione a base di zolfo, né di radiazioni ionizzanti.  
 
Posizionamento del marchio Alnatura 
Il marchio Alnatura è sinonimo di alimenti, cosmetici naturali e tessili basati su una filosofia integrata, che 
coinvolge produzione, imballaggio e vendita, i cui valori e le modalità di produzione fanno riferimento all’agri-
coltura biologica. I seguenti 7 punti costituiscono i parametri di riferimento per il posizionamento del marchio: 

1.  Perseguire un’economia equa 
2.  Supportare la variegata agricoltura biologica  
3.  Esigere una lavorazione unitaria dei prodotti 
4.  Offrire una qualità trasparente 
5.  Aspirare alla sostenibilità 
6.  Applicare la collaborazione tra partner come motto 
7.  Promuovere la partecipazione attiva dei partner e dei collaboratori 
 

Alnatura in Europa 
Oggi la rete Alnatura comprende 12’700 punti vendita in 15 paesi. In alcuni casi sono stati aperti Alnatura 
Supermercati Bio da parte di partner commerciali o prodotti Alnatura sono stati inseriti nell’assortimento: 
Germania: Budni | Edeka | Globus | Hit und AEZ (Gruppo Dohle) | Müller | Rossmann | Tegut 
Resto d’Europa: Migros (Svizzera) | Adeg (Austria) | Billa (Austria, Bulgaria, Repubblica Ceca) | Bipa (Austria, 
Croazia) | Cactus (Lussemburgo) | Cora (Belgio, Francia, Romania) | Globus (Repubblica Ceca, Russia) | 
Gurkerl.at (Austria) | houra.de (Francia) | JIP (Repubblica Ceca) | Merkur (Austria) | MPreis (Austria, Italia) | 
Müller (Croazia, Austria, Slovenia, Spagna, Ungheria, Svizzera) | Supermarchés Match (Belgio, Francia) | 
Sutterlüty (Austria) | Truffaut (Francia).  
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www.alnatura.de/de-de/maerkte/marktseiten/ 

 
Prodotti Alnatura alla Migros e negli Alnatura Supermercati Bio  
Nel 2012 è stato inaugurato il primo Alnatura Supermercato Bio in Svizzera dalla cooperativa Migros di Zurigo 
(CMZ). Da allora la Migros vende prodotti Alnatura anche come partner commerciale in 690 filiali Migros in 
tutta la Svizzera e attraverso il portale online LeShop.ch. I prodotti Alnatura sono inclusi nel programma Cu-
mulus della Migros.  
 
Negli Alnatura Supermercati Bio la clientela trova una selezione di ca. 5’000 prodotti da agricoltura biologica 
controllata e tutto il necessario per le esigenze quotidiane. L’assortimento in Svizzera comprende alimenti di 
base, snack, prodotti senza glutine e lattosio, alimentazione per l’infanzia e i neonati e una grande selezione 
di cosmetici naturali, tutto di qualità biologica o persino Demeter. I tessili non vengono offerti nei nuovi negozi 
della Svizzera occidentale. 
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Alnatura Supermercato Bio in base al modello di cooperazione 
CMZ gestisce gli Alnatura Supermercati Bio in base a un contratto di collaborazione con Alnatura Produktions- 
und Handels GmbH Darmstadt. I supermercati biologici Alnatura in Svizzera vengono allestiti e gestiti secondo 
il modello attuato con successo in Germania.  
 
CMZ è responsabile per la direzione degli Alnatura Supermercati Bio, per il marketing del punto vendita e per 
il mix di categorie di prodotti. A tal fine è stata costituita presso CMZ l’organizzazione specialistica Alnatura. 
 
Oggi in Svizzera ci sono 18 Alnatura Supermercati Bio gestiti da CMZ. I punti vendita si trovano nei centri 
urbani in posizioni ben frequentate: Zurigo (6), Baden, Basilea, Berna, Bülach, Lucerna, Soletta, San Gallo, 
Uster, Wallisellen, Winterthur (2) e Zugo. Nella Svizzera occidentale e nel Ticino non ci sono ancora punti 
vendita. 
 
Il mercato del biologico in Svizzera (vedere anche allegato 1) 
Gli svizzeri, pro capite, sono i maggiori acquirenti di alimenti biologici al mondo. Il biologico esprime sempre 
di più lo spirito dei tempi. Una persona su quattro acquista più volte al mese alimenti biologici. La quota di 
mercato dei prodotti biologici è cresciuta nel 2020 del 19%, arrivando così a rappresentare l’11% del mercato 
alimentare complessivo. La crescita del fatturato e il volume pari a CHF 3,8 mrd./anno ovvero CHF 445 pro 
capite/anno rendono questo mercato straordinariamente interessante. In particolare nella Svizzera occidentale 
nel 2020 è stata registrata una crescita superiore alla media della vendita dei prodotti biologici.  
 
Spesa per i generi alimentari nel commercio al dettaglio svizzero, mercato complessivo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
www.blw.admin.ch/blw/it/home/markt/marktbeobachtung/land--und-ernaehrungswirtschaft/schweizer_detailhandel.html 
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Concorrenza e quote di mercato 
In Svizzera il mercato del biologico è ripartito tra innumerevoli piccole organizzazioni di vendita locali e agri-
coltori nonché tra i seguenti 6 fornitori o gruppi di fornitori (fonte: Bio Suisse): 

46,5% Coop 
27,5% Migros (incluso Alnatura Supermercato Bio) 
12,6% Commercio specializzato nel biologico  
5,4% Venditori diretti del marchio Gemma 
4,6% Altro commercio al dettaglio 
3,4% Grandi magazzini, altri negozi specializzati 

 
Obiettivo: sviluppo di ulteriori Alnatura Supermercati Bio in Svizzera 
In base all’andamento del mercato CMZ ha deciso di inaugurare ulteriori Alnatura Supermercati Bio. Al tal fine 
desidera investire principalmente nella Svizzera occidentale, dove non esiste ancora nessun Alnatura Super-
mercato Bio e la quota dei prodotti biologici venduti nei supermercati Migros cresce in modo straordinario. 
Inoltre gli Alnatura Supermercati Bio offrono a CMZ la possibilità di vendere vino e birra. 
 
In base a un’analisi di mercato di CMZ, il potenziale di mercato nella Svizzera occidentale è ritenuto elevato e 
nel 2022 verrà creato un Alnatura Supermercato Bio rispettivamente a Losanna, Friburgo e Biel/Bienne. Sono 
stati presi in locazione locali in posizioni centrali e ben frequentate e i lavori di trasformazione sono in corso. 
Le inaugurazioni dei 3 punti vendita sono previste in contemporanea nella primavera 2023. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
www.alnatura.de/de-de/ueber-uns/ 
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Sfide per CMZ 
• Gli speciali Alnatura Supermercati Bio rappresentano una novità per la Svizzera francofona e occorre tenerne 
conto ai fini dell’inaugurazione e delle speciali misure di marketing e di comunicazione richieste.  
 
• Nella Svizzera occidentale il segmento del biologico è finora coperto solo tramite alcuni piccoli negozi biolo-
gici e negozi di prodotti dietetici e naturali. Pertanto i supermercati biologici sono una novità per la Svizzera 
occidentale.  
 
• Poiché alcuni prodotti Alnatura vengono venduti anche nei classici punti vendita Migros, è necessario pre-
stare attenzione al cosiddetto fenomeno di «cannibalizzazione» dei propri supermercati Migros da parte degli 
Alnatura Supermercati Bio. 
 
• Gli Alnatura Supermercati Bio richiedono personale speciale che ha affinità con i prodotti biologici. Inoltre il 
mercato del personale può essere definito piuttosto «prosciugato». Pertanto sono necessarie attività speciali 
nell’ambito della gestione del marchio e delle misure di marketing e comunicazione rivolte al gruppo target dei 
potenziali collaboratori. 
 
• La creazione dei 3 Alnatura Supermercati Bio rappresenta un elevato investimento e il «return on investment» 
deve essere conseguito il più rapidamente possibile. Di conseguenza sono necessarie misure efficaci di pro-
mozione delle vendite. 
 
• Il sito web centrale per tutti gli Alnatura Supermercati Bio è molto completo e professionale, ma attualmente 
non esiste un’assistenza pubblicitaria ulteriore per i singoli punti vendita. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
www.alnatura.de/de-de/ueber-uns/nachhaltigkeit-bei-alnatura/nachhaltigkeit-im-alnatura-super-natur-markt/ 

 
La sua posizione all’interno dell’azienda 
Lei lavora dalla primavera 2022 come specialista in marketing presso CMZ nell’organizzazione specializzata 
Alnatura e fa capo al responsabile del marketing della Svizzera. All’interno di un team di progetto lavora atti-
vamente all’introduzione e all’organizzazione (mix dell’assortimento) degli Alnatura Supermercati Bio nella 
Svizzera occidentale. Oltre a lei e al responsabile del marketing, questo gruppo di progetto comprende anche 
il responsabile vendite della Svizzera occidentale.   
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Allegato 1: Infografica dell’Ufficio federale dell’agricoltura  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
www.blw.admin.ch/blw/it/home/markt/marktbeobachtung/land--und-ernaehrungswirtschaft/schweizer_detailhandel.html   
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Allegato 2: Spesa nel commercio al dettaglio per gruppi di merci e regioni linguistiche 
Per dettagli sul gruppo di merci Food vedere allegato 3 
Fonte: BAK-Economics 19.11.2021 

 
Spesa nel commercio al dettaglio per gruppi di merci 
Spesa annuale pro capite e quota sul reddito primario pro capite 
Media 2015–2017 e stima 2021 
  2015–2017 Stima 2021 

  Svizzera tedesca 
Svizzera  

occidentale 
Svizzera  
tedesca 

Svizzera 
occidentale 

FOOD 3’928 6,5% 4’072 7,5% 4’093 4’176 
Alimenti 3’060 5,1% 3’205 5,9% 3’188 3’287 

Pane e cereali 515 0,9% 503 0,9% 537 516 
Carne 696 1,2% 764 1,4% 725 783 
Pesce 101 0,2% 195 0,4% 106 200 
Latte, formaggio e uova 501 0,8% 469 0,9% 522 481 
Grassi e oli commestibili 78 0,1% 72 0,1% 82 74 
Frutta 317 0,5% 328 0,6% 330 336 
Verdure 405 0,7% 414 0,8% 422 425 
Zucchero, confetture, miele, ciocco-
lata e dolci 218 0,4% 222 0,4% 227 227 

Bevande analcoliche 304 0,5% 270 0,5% 316 277 
Caffè, tè e cacao 130 0,2% 122 0,2% 135 125 
Acqua minerale, limonate e succhi 174 0,3% 148 0,3% 181 152 

Bevande alcoliche 369 0,6% 402 0,7% 384 412 
Acquavite 41 0,1% 38 0,1% 42 39 
Vini 264 0,4% 314 0,6% 275 322 
Birre 64 0,1% 50 0,1% 67 52 

Tabacchi 196 0,3% 195 0,4% 204 200 
              
  2015–2017 Stima 2021 

  Svizzera tedesca 
Svizzera  

occidentale 
Svizzera 
tedesca 

Svizzera 
occidentale 

ABBIGLIAMENTO E CALZATURE 1’157 1,9% 1’051 1,9% 1’206 1’078 
Abbigliamento 923 1,5% 828 1,5% 962 850 

Stoffe per vestiti 7 0,0% n.d. n.d. 7 n.d. 
Abbigliamento maschile 275 0,5% 232 0,4% 287 238 
Abbigliamento femminile 485 0,8% 431 0,8% 505 442 
Abbigliamento da bambino (da 0 a 
13 anni) 82 0,1% 97 0,2% 85 99 
Accessori per abbigliamento, articoli 
di maglia e cucito 48 0,1% 40 0,1% 50 41 
Pulizia, riparazioni e noleggio di ab-
bigliamento 27 0,0% 27 0,0% 28 28 

Calzature 234 0,4% 222 0,4% 244 228 
Calzature da uomo 77 0,1% 72 0,1% 80 74 
Calzature da donna 119 0,2% 113 0,2% 124 116 
Calzature da bambino e neonato 32 0,1% 33 0,1% 33 33 
Riparazioni e noleggio di calzature 7 0,0% 5 0,0% 7 5 
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  2015–2017 Stima 2021 

  Svizzera tedesca 
Svizzera  

occidentale 
Svizzera 
tedesca 

Svizzera 
occidentale 

RESTANTE NON-FOOD 3’087 5,1% 2’784 5,1% 3’216 2’855 
Mobili, decorazioni e  
rivestimenti per pavimenti, incluso ri-
parazioni 461 0,8% 359 0,7% 480 368 
Biancheria per la casa e tessuti ca-
salinghi 137 0,2% 122 0,2% 142 125 
Elettrodomestici 189 0,3% 167 0,3% 196 172 
Robot da cucina e apparecchi di cot-
tura 100 0,2% 92 0,2% 105 94 
Strumenti e accessori senza motore 
per la casa e il giardino 104 0,2% 97 0,2% 108 99 
Articoli per la casa non durevoli 165 0,3% 161 0,3% 172 166 
Attrezzatura audiovisiva, fotografica 
e  
informatica e accessori 300 0,5% 271 0,5% 313 278 
Dispositivi radio, audio, televisivi e 
video 89 0,1% 76 0,1% 93 78 
Attrezzatura fotocinematografica, 
strumenti ottici 34 0,1% 27 0,0% 35 28 
Computer, macchine per ufficio e al-
tri dispositivi periferici 148 0,2% 133 0,2% 154 136 
Registratori, supporti dati, videocas-
sette e film 30 0,0% 35 0,1% 31 36 
Beni durevoli per il tempo libero e lo 
sport 119 0,2% 51 0,1% 124 52 
Giocattoli, giochi di società e passa-
tempi 100 0,2% 110 0,2% 105 113 
Articoli per lo sport e il campeggio, 
nonché accessori 105 0,2% 78 0,1% 110 80 
Piante e beni non durevoli per il giar-
dinaggio 162 0,3% 124 0,2% 169 127 
Libri e brochure 81 0,1% 105 0,2% 84 107 
Giornali e riviste 160 0,3% 115 0,2% 167 118 
Altre pubblicazioni 68 0,1% 61 0,1% 70 63 
Apparecchiature e articoli per la cura 
del corpo 324 0,5% 346 0,6% 338 355 
Equipaggiamento personale 211 0,4% 253 0,5% 220 259 
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Allegato 3: Spesa nel commercio al dettaglio per il gruppo di merci Food in base alle 
regioni linguistiche  
Fonte (BAK-Economics 19.11.2021) 

 
  Svizzera tedesca Svizzera occidentale 
Alimenti 3’060  5,1% 3’205  5,9% 
Pane e cereali  515  0,9%  503  0,9% 

Riso  12  0,0%  15  0,0% 
Pasta  38  0,1%  45  0,1% 
Pane  138  0,2%  134  0,2% 
Prodotti da forno, dolci e salati  229  0,4%  216  0,4% 
Sandwich  26  0,0%  28  0,1% 
Farina di frumento  7  0,0%  6  0,0% 
Altre farine, amidi, semolino, fiocchi e cereali in chicchi  8  0,0%  11  0,0% 
Altri prodotti a base di cereali  57  0,1%  49  0,1% 

Carne  696  1,2%  764  1,4% 
Carne bovina  114  0,2%  154  0,3% 
Carne di vitello  30  0,1%  24  0,0% 
Carne di maiale, fresca o congelata  84  0,1%  81  0,1% 
Carne di cavallo  2  0,0%  8  0,0% 
Carne di pecora e capra  22  0,0%  41  0,1% 
Pollame, fresco o congelato  106  0,2%  135  0,2% 
Selvaggina e carne di coniglio  12  0,0%  13  0,0% 
Altri prodotti a base di carne commestibili, incluso inte-
riora, freschi e congelati  43  0,1%  49  0,1% 

Salsicce, insaccati e pâté  152  0,3%  120  0,2% 
Prosciutto, speck e altra carne di maiale salata o affumi-
cata  90  0,1%  95  0,2% 

Pollame, grigliato o affumicato  4  0,0%  7  0,0% 
Altra carne cotta, essiccata, salata o affumicata  30  0,1%  35  0,1% 
Conserve di carne e prodotti contenenti carne  5  0,0%  3  0,0% 

Pesce  101  0,2%  195  0,4% 
Pesce, fresco o congelato  54  0,1%  107  0,2% 
Frutti di mare, freschi o congelati  12  0,0%  31  0,1% 
Pesce e frutti di mare, essiccati, salati o affumicati  19  0,0%  26  0,0% 
Pesce e frutti di mare, preparati e congelati  7  0,0%  12  0,0% 
Conserve di pesce e altre conserve a base di pesce o 
frutti di mare  9  0,0%  20  0,0% 

Latte, formaggio e uova  501  0,8%  469  0,9% 
Latte intero  44  0,1%  35  0,1% 
Bevande a base di latte e latte scremato  29  0,0%  19  0,0% 
Formaggi a pasta dura e semidura  150  0,2%  146  0,3% 
Formaggi teneri, freschi e fusi  72  0,1%  87  0,2% 
Panna  38  0,1%  29  0,1% 
Quark  12  0,0%  6  0,0% 
Yogurt  67  0,1%  65  0,1% 
Altri latticini e bevande sostitutive del latte  31  0,1%  34  0,1% 
Uova fresche  51  0,1%  44  0,1% 
Uova usate in preparazioni  6  0,0%  3  0,0% 
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  Svizzera tedesca Svizzera occidentale 
Grassi e oli commestibili  78  0,1%  72  0,1% 

Burro  40  0,1%  34  0,1% 
Margarina  5  0,0%  3  0,0% 
Altri grassi vegetali  3  0,0%  2  0,0% 
Olio d’oliva  18  0,0%  19  0,0% 
Altri oli commestibili di origine vegetale e grassi comme-
stibili di origine animale  12  0,0%  15  0,0% 

Frutta  317  0,5%  328  0,6% 
Limoni  7  0,0%  14  0,0% 
Arance e altri agrumi  27  0,0%  36  0,1% 
Banane  23  0,0%  23  0,0% 
Mele  36  0,1%  35  0,1% 
Pere e mele cotogne  9  0,0%  10  0,0% 
Frutta con nocciolo  43  0,1%  54  0,1% 
Bacche  44  0,1%  36  0,1% 
Uva  14  0,0%  14  0,0% 
Meloni e angurie  11  0,0%  14  0,0% 
Altra frutta esotica  29  0,0%  35  0,1% 
Noci, frutta a guscio e frutta oleosa  46  0,1%  36  0,1% 
Altra frutta secca  18  0,0%  12  0,0% 
Conserve di frutta  11  0,0%  8  0,0% 

Verdure  405  0,7%  414  0,8% 
Insalata verde e altra verdura in foglie  73  0,1%  72  0,1% 
Ortaggi a stelo (porri, finocchi,  
germogli di soja, ecc.)  13  0,0%  16  0,0% 

Erbe aromatiche  12  0,0%  11  0,0% 
Cavoli a infiorescenza  18  0,0%  18  0,0% 
Pomodori  42  0,1%  46  0,1% 
Fagioli e piselli  11  0,0%  16  0,0% 
Altri ortaggi a frutto (zucca, peperoni, ecc.)  49  0,1%  46  0,1% 
Cipolle  11  0,0%  13  0,0% 
Aglio  3  0,0%  3  0,0% 
Carote e altri ortaggi a radice  54  0,1%  54  0,1% 
Funghi freschi  13  0,0%  13  0,0% 
Funghi e verdure, secchi o essiccati  6  0,0%  11  0,0% 
Verdure e funghi in conserve o altrimenti lavorati  33  0,1%  28  0,1% 
Patate  26  0,0%  28  0,1% 
Prodotti contenenti patate e altri tuberi  41  0,1%  41  0,1% 
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  Svizzera tedesca Svizzera occidentale 
Zucchero, confetture, miele, cioccolata e dolci  218  0,4%  222  0,4% 

Zucchero  8  0,0%  9  0,0% 
Confetture, marmellate, composta  21  0,0%  24  0,0% 
Miele  12  0,0%  13  0,0% 
Cioccolata  111  0,2%  112  0,2% 
Prodotti dolciari  29  0,0%  24  0,0% 
Gelati  33  0,1%  37  0,1% 
Altri prodotti contenenti zucchero e/o cacao  4  0,0%  4  0,0% 

Salse, sale, spezie, zuppe e altri prodotti alimentari  230  0,4%  239  0,4% 
Salse, condimenti e aromi  71  0,1%  57  0,1% 
Sale e spezie  14  0,0%  14  0,0% 
Zuppe e brodi  18  0,0%  15  0,0% 
Essenze aromatizzanti, lievito in polvere e lievito secco  4  0,0%  4  0,0% 
Pietanze pronte  60  0,1%  94  0,2% 
Prodotti vegetariani a base di soia  6  0,0%  6  0,0% 
Altri prodotti alimentari  49  0,1%  39  0,1% 
Alimenti per neonati  8  0,0%  9  0,0% 

Bevande analcoliche  304  0,5%  270  0,5% 
Caffè, tè e cacao  130  0,2%  122  0,2% 

Caffè in chicchi e caffè macinato  98  0,2%  91  0,2% 
Caffè solubile e surrogati del caffè  8  0,0%  7  0,0% 
Tè, tisane e surrogati  18  0,0%  19  0,0% 
Bevande contenenti cacao  6  0,0%  4  0,0% 

Acqua minerale, limonate e succhi  174  0,3%  148  0,3% 
Acqua minerale  43  0,1%  33  0,1% 
Bevande analcoliche zuccherate  73  0,1%  53  0,1% 
Sciroppi per bevande  6  0,0%  7  0,0% 
Succhi di frutta  50  0,1%  54  0,1% 
Succhi di verdura  2  0,0%  2  0,0% 

Bevande alcoliche  369  0,6%  402  0,7% 
Acquavite  41  0,1%  38  0,1% 

Acquavite  31  0,1%  28  0,1% 
Liquori alcolici e analcolici e aperitivi contenenti liquori  10  0,0%  10  0,0% 

Vini  264  0,4%  314  0,6% 
Vini rossi e rosé svizzeri  25  0,0%  54  0,1% 
Vini rossi e rosé esteri  96  0,2%  109  0,2% 
Vini rossi e rosé senza indicazione di provenienza  47  0,1%  41  0,1% 
Vini bianchi svizzeri  28  0,0%  34  0,1% 
Vini bianchi esteri  18  0,0%  26  0,0% 
Vini bianchi senza indicazione di provenienza  15  0,0%  16  0,0% 
Spumanti  26  0,0%  24  0,0% 
Aperitivi a base di vino, sidro e vini dolci  6  0,0%  7  0,0% 
Vini, sidro e aperitivi analcolici  4  0,0%  3  0,0% 

Birre  64  0,1%  50  0,1% 
Birra alcolica e analcolica  64  0,1%  50  0,1% 

Tabacchi  196  0,3%  195  0,4% 
Sigarette  177  0,3%  179  0,3% 
Sigari, sigaretti e altri tabacchi (incluso droghe)  18  0,0%  16  0,0% 
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Compito 1 
 
Situazione iniziale 
Il mix dell’assortimento deve essere composto sia da prodotti biologici Alnatura (importazione dalla Germania) 
sia anche da prodotti freschi e specialità biologiche regionali. La direzione dell’organizzazione specialistica 
Alnatura di CMZ intende pertanto ottenere informazioni approfondite sulla clientela e sulla ponderazione del 
mix negli Alnatura Supermercati Bio nella Svizzera occidentale. CMZ ha commissionato a BAK Economics 
uno studio sulle differenze nelle abitudini di acquisto tra la Svizzera tedesca e la Svizzera occidentale (allegato 
2 e 3). È importante inserire nel mix dell’assortimento gli elementi chiave giusti. 
 
I suoi incarichi 

1.1 Analizzi la spesa per i generi alimentari nel commercio al dettaglio svizzero per quanto riguarda il 
mercato del biologico e identifichi le sfide e le opportunità più importanti. Rediga in base ai risultati 
un elenco delle possibili azioni (opzioni). Metta in ordine di priorità tali opzioni in base alla loro im-
portanza per i nostri Alnatura Supermercati Bio nella Svizzera occidentale. 

 
1.2 Elabori le 5 aree prioritarie nel mix dell’assortimento per gli Alnatura Supermercati Bio nella Svizzera 

occidentale per il settore Food in base ai risultati derivanti dall’incarico 1.1. Motivi la sua scelta. 
 
 
N.B.  
Per elaborare la soluzione utilizzi oltre alla descrizione del caso anche gli allegati 1, 2 e 3. 
 
 
 
Punti 
massimo 18 punti 
 
 
Valutazione  
La sua prestazione viene valutata in base alle seguenti domande chiave: 
1.1 Analisi: l’analisi è completa e dettagliata.  
1.2 Realizzazione: le opzioni sono chiare ed efficaci.  
1.3 Realizzazione: il mix dell’assortimento è attuabile e promettente.  
1.4 Consulenza: la motivazione è chiara e convincente.  
1.5 Rilevanza: gli aspetti rilevanti dal punto di vista del contenuto sono coperti.  
1.6 Interconnessione: sono stati presi in esame i diversi aspetti tecnici.  
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Compito 2 
 
Situazione iniziale 
Il personale degli Alnatura Supermercati Bio assiste e consiglia la clientela nella scelta e li stimola anche alla 
preparazione degli alimenti biologici. A tal fine è necessario un elevato interesse e una passione per gli alimenti 
biologici, per la cucina e la consulenza ai clienti. Per reclutare tale personale, sono necessarie attività speciali 
di gestione del marchio nell’ottica dell’acquisizione di collaboratori (rafforzamento del marchio come datore di 
lavoro: employer branding). Bisogna avere a disposizione in qualsiasi momento sufficienti candidature qualifi-
cate per stare al passo con la fluttuazione del personale. A tal fine sono necessarie circa 30 candidature per 
tutte le 3 filiali nell’arco di 12 mesi. 
 
I suoi incarichi 

2.1 Sviluppi 3 misure che rafforzano la nostra posizione di datore di lavoro nell’ambito dei supermercati 
biologici e che rendano appetibile per i potenziali candidati lavorare negli Alnatura Supermercato 
Bio. Definisca l’ordine di priorità delle proposte e motivi queste ultime. 

 
2.2 Calcoli e presenti i costi per un’attuazione efficace delle 3 misure nell’arco di 12 mesi. 

 
 
 
Punti 
massimo 18 punti 
 
 
Valutazione  
La sua prestazione viene valutata in base alle seguenti domande chiave: 
2.1 Realizzazione: le misure sono in linea con il posizionamento e sono coerenti.  
2.2 Attuazione: le misure sono efficaci e convincenti.  
2.3 Consulenza: la definizione delle priorità e le motivazioni sono comprensibili.  
2.4 Realizzabilità: le misure sono realizzabili.  
2.5 Pianificazione: le misure tengono conto degli aspetti economico-aziendali.  
2.6 Interconnessione: sono stati presi in esame i diversi aspetti tecnici.  
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Compito 3 
 
Situazione iniziale 
L’inaugurazione dei 3 Alnatura Supermercati Bio previsti a Losanna, Friburgo e Biel/Bienne dovrebbe avvenire 
in contemporanea nella primavera 2023. Le misure in vista dell’inaugurazione e il programma per il giorno 
dell’inaugurazione devono essere progettate dall’organizzazione specialistica Alnatura di CMZ. 
 
I suoi incarichi 

3.1 Sviluppi 3 misure di comunicazione per annunciare la prevista apertura e 3 misure per il giorno 
dell’inaugurazione. 

 
3.2 Pianifichi e definisca il budget per la campagna con cui viene annunciata l’apertura e per la giornata 

di inaugurazione di tutti i 3 Alnatura Supermercati Bio (escluso i costi interni per la progettazione e 
l’organizzazione di CMZ e i costi del personale il giorno dell’inaugurazione). 

 
 
 
Punti 
massimo 18 punti 
 
 
Valutazione  
La sua prestazione viene valutata in base alle seguenti domande chiave: 
3.1 Realizzazione: le misure di comunicazione per l’annuncio sono mirate.  
3.2 Attuazione: le misure per il giorno dell’inaugurazione sono orientate al cliente.  
3.3 Pianificazione: la pianificazione delle misure è realistica (tempistiche).  
3.4 Realizzabilità: le misure sono realizzabili (risorse).  
3.5 Interconnessione: sono stati presi in esame i diversi aspetti tecnici.  
3.6 Completezza: la soluzione del compito è completa.  
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Compito 4 
 
Situazione iniziale 
Gli elevati investimenti nell’allestimento e l’inaugurazione dei 3 supermercati devono essere giustificati da un 
elevato fatturato/elevate vendite entro il primo anno. A tal fine la direzione specialistica prega il team di progetto 
di realizzare un progetto di massima per una campagna di promozione delle vendite da svolgere direttamente 
dopo l’inaugurazione in 3 ondate nell’arco di un anno. A tal proposito è importante concentrarsi specialmente 
su fornitori regionali di prodotti e merci (bioagricoltori, caseifici, macellerie, panetterie, viticoltori). La direzione 
generale si attende proposte creative, originali ma anche ecologiche per la promozione delle vendite. 
 
I suoi incarichi 

4.1 Elabori le 4 misure di promozione delle vendite a supporto del fatturato e delle vendite dei nostri 
Alnatura Supermercati Bio. 

 
4.2 Sviluppi il piano annuale delle misure, un budget di massima e un’elaborazione grafica dei costi da 

sostenere con le relative scadenze (escluso costi interni per l’organizzazione e la realizzazione da 
parte di CMZ). 

 
 
 
Punti 
Massimo 18 punti 
 
 
Valutazione  
La sua prestazione viene valutata in base alle seguenti domande chiave: 
4.1 Realizzazione: le misure sono opportune.  
4.2 Attuazione: le misure sono orientate al cliente (focus regionale).  
4.3 Pianificazione: la pianificazione delle misure è realistica (tempistiche).  
4.4 Realizzabilità: le misure sono realizzabili (risorse).  
4.5 Interconnessione: sono stati presi in esame i diversi aspetti tecnici.  
4.6 Completezza: la soluzione del compito è completa.  
 
 
 
 
 


