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Agenda

« Acquisto pianificato e acquisto d’'impulso
Criteri di selezione del pdv

» Rapporto con la marca

* Rapporto con le promozioni

e Iniziative mirate: 'importanza di segmentare
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Quando faccio la spesa cerco di

24%

60%

Fonte: Shopper Trends
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Faccio la spesa in diversi punti vendita per
rofittar lle offerte speciali

26%

N4
!
X

%

38%

41%

40%

Fonte: Shopper Trends
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Di solito Cerco le offerte speciall

50%

60%

Fonte: Shopper Trends
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Compro una marca che di solito non acquisto
se e in offerta speciale

35%

37%

Fonte: Shopper Trends

(ACNjelsen | Homescan
—_—




Acquisto d’'impulso e programmato

Fonte: Shopper Trends

@ Non pianifico
mai

B Pianifico e
compro sempre
di piu

B Pianifico ma
talvolta compro
di piu

B Pianifico e non
compro mai di

piu
UK Paesi Bassi Francia Germania Spagna Italia
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Tipologia di Shopper per paese

48

26

27

29

Fonte: Shopper Trends

O Planned shoppers

@ Active shoppers

O Freebie lovers
25
28
24 25 29 B O Gamblers
11 17
6
UK Francia ltalia Paesi Bassi Spagna Germania
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IL RECENTE PASSATO - Europa
Percezione dell’landamento dell’economia locale

U |t| m | 6 m eS | Fonte: Worldwide Consumer Confidence
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IL PROSSIMO FUTURO — Europa
Previsione dell’landamento dell’economia locale
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IL RECENTE PASSATO - Europa
Percezione su I'andamento dell’economia locale

U |t| m | 6 m eS | Fonte: Worldwide Consumer Confidence
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IL RECENTE PASSATO - Europa
Percezione dell’landamento dell’economia locale

ultimi 6 mesi: | paesi della vecchia Europa si allineano al
p eSS | m | SmMo |ta| | ano Fonte: Worldwide Consumer Confidence
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Fattori rilevanti nella scelta di un punto vendita

%Risposte base totale rispondenti

Molto importante

(7ACNi

qualita dei prodotti freschi

ampia scelta di prodotti freschi

pulizia ed igiene

buon rapporto qualita-prezzo

buon assortimento

facilita di parcheggio

comodo daraggiungere

cortesia e professionalita del personale

alta qualita dei prodotti

orari di apertura prolungati

velocita alle casse

sistema di pagamento alle casse efficiente
prezzi bassi per la maggior parte dei prodotti
vicinanza casal/lavoro

presenza di promozioni sul punto vendita
prodotti ben disposti sugli scaffali

prodotti ben disposti sugli scaffali

punto vendita spazioso

prodotti a marchio super/ipermercato di buona qualita
punto vendita moderno e confortevole
ampia scelta al banco gastronomia
programmi che premiano I'acquisto regolare
cibi pronti di buona qualita

consegna a domicilio

66
56

o4
53
o1
48
46
45
45
45
44
38
35
32
32
30
30
27
27
22
19
18
10
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Fedelta alla marca

: di solito acquisto oriento la mia scelta
: . : cambio spesso
%Risposte base totale rispondenti marca sempre la stessa tradue o tre marche
marca preferite
< >
complessivamente 18 18 @
/ \
prodotti alimentari 14 24 62
prodotti per la casa 28 15 S7
prodotti per l'igiene personale 17 31 52

Fonte: ACNielsen Shopper Understanding Survey
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L'atteggiamento verso la promozionalita

(% rispondenti molto d’accordo)
WAYRV:N

Guardo con attenzione le promozioni sui wlantini dei supermercati/ipermercati 50
Cerco il piu possibile di comprare prodotti in promozione 45
Le promozioni non sono mai abbastanza 33
Vorrei che le promozioni fossero piu chiaramente evidenziate nei punti di vendita 32
Scelgo il punto di vendita in cui fare la spesa in base alle promozioni offerte 29
Ci sono molte promozioni ma alla fine spendo sempre di piu 16
Ci sono troppe promozioni e non si capisce piu quali siano i prodotti realmente convenienti 14
Le promozioni che trovo nei supermercati / ipermercati mi fanno realmente risparmiare 14
Le promozioni sono un modo per farti comprare prodotti inutili 14
Non trovo mai le promozioni proprio sui prodotti che mi interessano 12

Font(ACN|e|sen Shopper Understandmg Survey Confidential & Proprietary @ Copyright © 2006 ACNielsen e a VNU business
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Atteggiamento verso le promozioni

MNMi-Aarnantard-\voeren
IVIT UIICTICTITU VCI1SU

Il asse: 21.7% Inerzia

Vorrei'che le promozioni
fossero piu chiaramente
evidenziate nei punti di

Le promozioni che trovo
nei Super/lper mi fanno
realmente risparmiare

prodotti/marche meno
costosi (marca del
super/iper,marche minori
O primi prezzi)

Acquistero in negozi

Comprero piu prodotti in meno costosi (discount

i promozione e
. vendita RA 65+ Cerco il piil possibile d| mercato, grossisti, ecc
Non trovo mai le . comprare prodotti i in® RA 3‘244| i ounto di vendit
promozioni proprio sui promozione c;e go.l punto |ven. a o
prodotti che mi o® in cui fare la spesa in
interessano RA 4554 $uardo con attenzione le  base alle promozioni
. ) . promozioni sui volantini offerte
. dei super/‘iper
® RA 55-64 Le promozioni non sono RA <=34

Ci sono troppe ¢
promozioni e non Si
capisce piu quali siano i
prodotti realmente
convenienti

mai abbastanza

Le promozioni SONo un
modo per farti comprare
prodotti inutili

¢ Ci sono molte promozioni
ma alla fine spendo
sempre di piu

~

lasse: 71.3% Inerzia
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Referenze Totall Grocery e Referenze
Promozionate

Canale Super + Iper

. .
o ., N° medio .
N° medio di referenze % referenze

referenze : promozionate
promozionate

2000 4048 328 8,1
2002 4191 408 9,7
2004 4406 450 10,2
2005 4455 499 11,2

Fonte: ACNielsen Tendenze della Distribuzione Moderna
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Quota delle Promozioni sulle Vendite a Valore
Totall

Canale Super + Iper

PROMO COMMUNICATION PRICE PRICE PRICE PRICE PRICE

TOTALE IN STORE PROMO PROMO 10- PROMO 20- PROMO 30- PROMO
20 30 40 >40
2000 18,2 6,2 12, 4,2 4,8 2,5 0,6
2002 20,6 7,0 13, 4,8 51 2,9 0,7
2004 21,7 6,8 14, 4,7 5,3 3,5 1,5
2005 22,7 7,2 15,5 4,8 5,5 3,7 1,6

Fonte: ACNielsen Tendenze della Distribuzione Moderna
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Quali sono le promozioni piu soddisfacents
per |I COnsumatOl‘e? (% rispondenti — max 3 risposte)

81
Le promozioni piu gradite
42
- sono quelle che hanno un
32 : : : g
27 Impatto diretto sui prezzi
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L’analisi del comportamento d'acquisto della
famiglia per posizionare, identificare e selezionare |l

proprio target strategico
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Allaricerca del proprio target strategico

U Respon. Acquisti
U Individuo

4l

Da target classici
per profilo d’eta e di
valori sempre piu
difficili da attribuire

1l

Infedelta e confusione
apparente

(“ACNielsen | Homescan
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I’esperienza
familiare

]

4. L
A target per comportamenti

d’acquisto descrivibili a 360°

Sociodemo
UPropensione ai prodotti e canali

uValori familiari e individuali

]

Scelte ponderate e coerenti

con il proprio profilo
enuag:rc%egryq u i S t OUb A

conma
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MDS sulle
150 categorie

CLUSTER sulle
distanze

C e

estetica

Innovazione e Servizio

8 panieri d’acquisto distintivi nelle
famiglie italiane

e alimentar

Individua i

posizionamenti Identifica i panieri

+ Sostitutivi Pasto

. ’ .
Paniere 5_ ) ) . PullZlaleo Dopo Shampoo Paniere 3
Lozioni Jrattanti * *
¢ Cosmetica  rofumeria I’ ¢  *Primalnfanzia
- N , ’ 4 Creme Viso Candeggina Delicata
Se-e Shiancanti begsert Snacks Al Cioccolato . + coloranti
e T e _ ' Assorbentiinterni Deodoranti Ambiepfi Pesce Preparato Panato Pavimenti Igienizzanti
———__ R . c Ulﬁ, ) Modmcaton [3el Latte Con Caca% ido® A bidenti
-2 + Collttori aponl iguido + Ammorbidenti
Yogurt Da Bere -t MascarQone . Flssativi Pavimenti Disinfettanti
. . - . . . AnalcoI|C| * LR
; : o ; Pavimenti Specifici -
Paniere 8 Dessert Freschi Biscotti Frollini Integrali I e BevandeBase Frutta e — e —
azzolini A Batteria -==" =~ - Pagnalht, o oo T
* Vegetali PrepaFr)atl g AN -7 Wustel ¢ Succhl Di Frutta

T

1

. L. . !
Depilazione Cosmetica

7’

' S i Detergente Indumenti Fini
. Pasta Ripiena
Pasta Di Semola Integrale . Add|t|V| Lavastoylglle N * P aé" .
* ¢ Yoaqurt Salute Paniere 1 aline E €ioccolatini o Merandine Bucato Lavatrice
I -+ eon'rp'reSSI Vitanmincl Mlnerall g I, \ Fuoli Pasto Salati Crackers Saponi Solido
-=" S * A Yogurt Ai Gusti Fette Bisgottate
* * Riso ESOMO. AN . ’ICOnfetture EMarmellate ~ * N\ ==——m_ a|onese * 4 + Candeggina Classic¢a
Cerali Prlm@CoIaZlone Muesli \\ 1 Trattamenti Bucato Additivi \C\Zarne n S’ca o1 FuerrT Fette = ~ ‘Qlko'gl P na-e-GassaT.e
¢ Specialita Etniche _. I Gelati \ Pasticceria f (l)\/lacmato Grani
Riso Infegrale eTonno Con CQﬁ—t»o-rn'o R I P PR Preparail Per D8lci & ¢ Zu OV|gI|e Mano
Piatti Pronti <10 I\?m . RN ” Tonno Al Naturale \ * B|§c0tt|’Fr0II|n| C|aSSI o
& Piatti Pronfi >10 Min . * Grissini Fyeparati Per Brodo . rzo E Sostitutivi Caffe
_ _ _ /- Ricotta 4 p,zze{,a Pasta Fresca ‘e ¢ ¢ Tonno Sott Olio
Biscotti Secchi Integfai ¢ Grana E Simili '\ Vegetall Natural|+Fru\ta Latte® + Pasta Di Semola
A + Affettati o N Biscotti Secchi Clagsici Tea v ¢ 4 ¢ Fgrine
Primi Piatti Prosti . sormaggi Ta\&czla Aroml E Spefle ¥ o ) Liquori  Paniere 4
- / Birre analcoliche . \ Mozzarelle BUP(O
Paniere 6 / * Anticalcare Lavatrice Uova Fresche A
: \ 4 Yogurt Bianco e ici
¢+ Pane Confezionato Fresc . * s * ¢ Alcolici
/l Caffe Solubilg lio O{lva @®lio Extravergine OIivb‘
) Panna Fresca . \ Miele \
. \ .
J Paniere 2 Champagy:e Paniere 7 v

Spumante Classico \

: ACNielsen | Homescan

YACNielsen | Homescan
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MDS sulle
150 categorie

CLUSTER sulle
distanze

Coinvolgimento e Sodd

disfazione nell'estetica

Panieri caratterizzati che esprimono
precisi attegg

lamenti d’acquisto

Individua i

posizionamenti Identifica i panieri

Coinvolgimento e Soddisfazione nell’Estetica

*

*

- Sblancantl . . . .
______ . *Assorbenti Interni Deodoranti Ambie
_______ Y
_________ ¢ - « Collutt
. Yogurt'Da Bere_ e
= — e . .- -
Paniere 8 Dessert Freschi Biscotti Frotlini tntegrati

azz9lini A Batteria
arati -

“Sostitutivi Pasto ~ Vegetali Pre% -
Pasta Di Semola Integrale < Additivi Lavastowgﬂle
Qomplessi Vitaminici Miner}ogurt Salute

*

I

Paniere 5 5epi|azione Cosmetica & |
S . +Pu

Lozioni Jrattanti «* o .
Cosmetica Profumeria

Degsert Snacks Al Ciocc lato

ia Viso Paniere 3
1

Dopo Shampoo
¢ PrimaInfanzia
" Creme Viso

i
! Candeggina Delicata
* Coloranti

.
Pesce Pfeparato Panato Pavimenti Igienizzanti

Mod|f|cat0r| Del Latte Gon C . )

i g a?ﬁ%wal | ¢+ Ammorbidenti
ascargone i i Disi i
B Analcolici P’av¢ment| Disinfettanti

Pavimenti SpeCIfICbevande Base Frutta *

—Wufstelpama-u%ucchl Difratta- - _ __
Pagta Ripiena Deter%onte Indumenti Fini

Paniere line E Cioccolatini Meremime Bugato Lavatrice
\

N
r

-———=a
~
~
N

o

_______ A4

RISO ESO[ICQ e

Cerali PrimgyColazione I\/Iuesll "

Specialita Etniche
Riso Integrale T®onno Con Contomo

P

/ Trattament

Piatti Pronti <10 Min
®jatti Pronti >l(5|\/||n

Biscotti Secchi Integtati

.
Grissini
Ricotta 4 pjzzeria

*Grana E Simili *\
0Affettati . FgrmaggiTa‘voIa Elsco

Bigre anaICOI'CRﬁtlcalcare Lavatmce .

4
Pdane Confezionato Fresco Yog
}'1 Caffe Solubue dlio dllva
* \

Panna Fresca
Champaghe
\

< /7
Primi Piatti Pro‘nti/
Paniere 6

/7

Innovazione e Servizio

Paniere2
Spumante Classico

A\

Corl1fetture E M3

,Ton o Al Naturale

mi

Base

Fuori Pasto SalatiCrackers Saponi Solido
PN w”“”}/lé?SﬁEse‘ €andeggina Clas%ic
(\?a.me In §cato|a S'] n Fette ‘O“%Qv ¥ Gassa

grmellate %
iBucato Additivi
Pasfigceria; ===~ - ;
lati o\ Preparati Per Bolcie *Z o '\ﬁ/gtr?OGram
\ e + Biscbtti lini Classwlg

frol

i Iﬂreparatl Per Brqdo ¢ Oyzo E Sostitutivi Caffe
asta Fresca 4Tonno Sott Olio
Vegetali Natura||+r3\rutta ‘Latte oF #Pasta Di Semola
i Secchi Clgssici Teay, * arne. ’ .
g § o\ Liquori Paniere 4
Mozzarelle Burro
rt Biancos QOvaFresche * Alcolici
Ol#o Extravergine dllva
Miele '
Paniere 7 \

\
\

Coinvolgimento e Sodd

v
iIsfazione nell’Alimentare

: ACNielsen | Homescan
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CLUSTER sui panieri
individuati

MDS sulle
150 categorie

CLUSTER sulle
distanze

Le famiglie si differenziano dimostrando
propensioni d’acquisto differenti

Individua i
posizionamenti

Identifica i panieri

Evidenziale
propensioni

Coinvolgimento e Soddisfazione nell’Estetica

*

.
Shiancanti

O *Assorbenti Interni

.
Yogurt Da Bere

JBiscotti Frollini Integrali

Dessert Freschi A "
azzalini A Batteria
sSostitutivi Pasto  Vegetali Pre%aratl

Pasta Di Semola Integrale  « Additivi Lavastoviglie
RGomplessi Vitaminici Miner&}ogurt Salute

Deodoranti Ambienfi

*
. « Colluttor

-

Paniere 8

*

niere 5 f)epilazione Cosmetica & I
= . ¢Pullia Viso
Cosmetica
”Creme Viso

Degsert Snacks Al Cioccglato

Dopo Shampoo

¢ PrimaInfanzia

. # Coloranti
Pesce Preparato Panato
Mod|f|cator| Del Latte gon Ca
Mascarnone

Pavimenti Specificigg,, &nalcolici

Pagta Ripiena

Pamere line E, Cioccol
Fuori Pasto S

Innovazione e Servizio

.t . .
Caffe Solubije Olio Oliva

Panna Fresca
Paniere2

Spumante Classico

*
Champagne

Cluster 7

Olto Extravergine Oliva

Paniere 7

Candeggina Delicata

Pavimenti lgienizzanti

Tﬁtyd&

ande Base Frutta
Wufst‘-zlpama Utusucchl Di Frutta

Cluster 2

+Ammorbidenti

& P’av$ment| Disinfettanti

*

< =
ry TOTTTT >
® alonese0 €andeggina Clas
- Confetture E Mgrmellate
N ° TrattamentiBucato Additivi \ ScatolaFus' in Fette “OBBI 55 Gassa )
& . Pastigce Gral
4 7 S Preparati P
S . . + Bisct _
€ *Ri Preparatl Per Brq . | Caffe
IS icotta 4 pizzeria asta Fresca #Tonno Sott Olio
*Grana E Simili Vegetali Natura||+Frutta ‘Latte o %Pasta Di Semola
% + Affettati  + i Biscofli Sec hi Clgssici  Tea . arine. : .
t . e Fermaggi Tavola ;o g & " Liquori Paniere 4
Bl analcol'c,gfl’?ticalcare Lavatrice ) Mozzalrfél\;aa Fresc#éro -
Pane Confezionato Fresgo gfrt Bianco+ * Alcolici

Pan Cluster 5

v
Coinvolgimento e Soddisfazione nell’Alimentare

Fonte: ACNielsen [ Homescan
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Fedelta? Bisognha sapere dove cercare
Comportamenti Prodotti

!“—"'%___-——: — — e
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;&\‘3“ medio e totale
%{ Xk ok prodotti
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Il prodotto
giusto per il A

giusto [T o gum [TV OV
consumatore . ..

Analizzando la propensione all’acquisto
delle marche leader la fedelta aumenta del
____34%




| bisogni dell'informazione futura

Sistemi informativi completi sempre piu ricchi e rapidi

Nuovi software
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26
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