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e fasi della ricerca

Approfondimento dei driver
e dei processi di acquisto

The Future

dei segmenti: oggi e domani

Etnografica @ Home +
Spesa Accompagnata - Shop Along
Online community Lab (GfK Sociolog)

Analisi dei principali trend

Inquadramento del panorama di consumo degli ultimi
anni e tendenze principali in chiave prospettica, da
fonti scenaristiche GfK

Web Buzz Analysis

Esplorazione delle conversazioni web nel day by day |
sul tema «Marca del Distributore»
Focus sul mese di novembre 2016

Verifica  estensiva  del
processi di acquisto e dei

principali insight di ricerca

nazionale

.. Indagine ad hoc su campione RA

Segmentazione tipologica dei consumatori a partire dai
comportamenti di acquisto effettivi (Panel Consumer GfK) e
approfondimento dei profili in termini socio-psicoattitudinali
(TSSP Sinottica GfK)

Segmentazione degli acquirenti e profili

di acquisto
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v La spesa 0ggi
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nuovi mezzi per la spesa oggi
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| ‘ Fare |la spesa oggi.

Un rito rilassante, a tratti piacevole per il 44% delle
persone e per il 70% di chi ha elevata disponibilita
culturale ed economica.



Fare la spesa oggi. Trarelax e placere GFK

Si e sempre piu convinti che il mondo della Distribuzione
Moderna sia Iin grado di intercettare | veri bisogni e
desideri delle persone.

La Distribuzione Moderna, lo dicono anche le ricerche
sul climi di consumo GfK, e il fondamentale soggetto
economico imprenditoriale alleato, insieme alle PMI.



La centralita della DM nelle attese e valutazioni
degli Italiani

% sta facendo (molto + abbastanza) per aiutare la ripresa
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Fare la spesa oggi. Imparare il nuovo GFK

Alla caccia dell’inedito, del nuovo:

v pit tempo e attenzione alla scelta
dei prodotti

v' piu confronti perché ci si sente piu
competenti e informati

v" piu disponibili a valutare
alternative, a cambiare idea, a
provare

v pit tempo (psicologico)
all’interno dei punti vendita




Fare la spesa oggi. Quanto spesso?

...peripiccoll acquisti ...perlaspesagrossa

7N 4/5 volte la settimana o piu spesson
E

1 volta la settimana | 42

4/5 volte la settimana o pil spesso

2/3 volte la settimana

2/3 volte al mese 20

1 volta la settimana

i 1 volta al mese 0 meno spesso
2/3 volte al mese 4 P
1 volta al mese 0 meno spesso

Almeno una volta
la settimana 89

Piu volte alla 70 11

settimana




Ripresa del potere di acquisto e segnall
POSItivl Sul prezzi

Potere d’acquisto famiglie italiane (fonte ISTAT)
Milioni € - valori destagionalizzati, cumulato semestrale

Prezzi

% vede prezzi
In aumento
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Cresce il piacere di spendere GFK

% saldo «oggi spendere e piu piacevole e meno piacevole rispetto all’lanno passato»

-28
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Fare la spesa ogqgi, | negozi della DM come
ambient]

Sono apprezzati se si presentano come
ambienti-territori in cul entrare, guardare, leggere,
appropriarsi, divertirsi.

Meglio se non fotocopia uno dell’altro, ma ciascuno con
proprie peculiarita, anche legate alla tipicita del luogo, con
prodotti che sono del “Genius Loci”.
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Fare la spesa ogqgi, | negozi della DM come
ambient]

| PdV amati intrattengono le

persone come in una piazza:
Isole, aree, soste che rompono lo &
schema del lineare; dove i prodotti =
raccontano (storytelling!).

W

Il lineare rischia di diventare
solo I’espositore con i prezzi

15



Il clienti della Distribuzione Moderna

| Clienti della DM non sono tutti uguali:
dalla nostra ricerca spiccano questi 5 modi di essere Clienti

FUNZIONALITA' E DISTACCO

Laspesa20e30

STABILITA' E COMPROMESSO

: ~ Cacciatori
3,9 mio
* »
]

Area del sapere esperto
dell'innovazione

Area della spesa ragionata e
calibrata 16



MI VALUE

PRAGMATICI

5,7 milioni di RA

21% delle RA;
20% del valore LC

51% VS 71% del tot Ra
Propensione
all'acquisto futuro

{certamente +probabil )

MDD VALUE

R
- = \ 0 I"
59% VS 78% del tot Ra
Propensione
all'acquisto futuro
(certamente+probabilmente)

DISTACCO PRATICITA

hoc)

Pragmatici

44% NORD
(vs 48%)

«Vado dritto verso a quello
che devo comprare e non
perdo tempo, guardo solo le
caratteristiche del prodotto e
quanto costa»
[ (47% vs 43%) =

Scontrino annuale

[l Pregmatici

5 216
i SconlrinOEE] $

27,3

o meaning 15810
scontrini 139

Istruzione
Medio/bassa...

Spesa come gratificazione

Totale RA Pragmatici
Si, molto ] —3—
19
Si, abbastanza 37
55
Cosi, cosi 41
— 15
No, poco 9 -
No, per niente e 8
Media 3.31 2.93
Molto+Abbastanza 44

Il discount risulta il punto
vendita preferito

% valore ; 4 12,6
: permercal 172

[

W e

41,6
S ti '
e
DISCOUNT 21
18,3

Altri li 24
canal 10,2

N° medio a 4 canali: 3,6 (vs 3,4)

Quando faccio le mie scelte
alimentari vorrei trovare pid

Acquisto prodotti per fasce
(Rilevato)

Indici Valore Vs Famiglia Media

PREMIUM 85

LEADER 91

FOLLOWER 97
PRIMO PREZZO 124

INCIDENZA MARCA 78
DEL DISTRIBUTORE

Leader= Marca Industria con la maggiore quota
per mercato

MDD Ipermercati e Supermercatiincluse piccoli
seif-service

Propensione alla spesa
On line

Totale

certamente 5| |
23% ‘@
|

probabiimente si |~ 16 ‘ 190

Pragmatici

forse si forseno| 24

probabilmente no

certamente no

IMMEDIATEZZA/
FACILITA’ D’ACCESSO

61% titolo di studio inferiore
(vs 56% del totale RA)

ﬁ
. *

Eta' :@: ... livello di reddito
50+ medio/basso

Numero medio componenti

16% CENTRO
(vs 20%)

]

La spesa € soprattutto ....

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

40%
SUD E ISOLE
(vs 32%)

Chiarezze/certezze T T \ —— Totale campione

Pianificazione == Brand Fan

Trovare i prodotti migliori = Esperti

33% reddito basso-medio basso _
(VS 26% del totale RA) Una soluzione

2,5

= Cacciatori

Centri urbani piccoli
e medio-piccoli

m— Pragmatici

— Prudenti

Abitualita
& A g ® 000900 9 0 9 0 0 Nonpratica
Famiglia Tradizione Concretezza T™rTrE®Eamy 6 7 /0 professlan] Un piacere
o u s (casalinghe, pensionati, non occupati ecc. ) attive Rilassante
Vita moderata  pjsimpegno Prossimita (vs 61% RA) ,
S I.f. . ,i\ ,i| ,i| 'i ,W "m gﬁ\ @ gﬁ 3 3 0/ L Trovare prodotti che costano meno
TP : avora
emplificazione o, .y onienza Accessibilita | 0

(vs 39% RA)

(impiegati, commercianti, operai ecc.)

(Fonti: GfK Consumer Panel, Sinoftica, ricercaad hoc)



MI VALUE

ESPERTI

4,6 milioni di RA

18% delle RA;
19% del valore LC

82% VS 71% del tot Ra

Propensione
all'acquisto futuro
{certamente+probabilments)

MDD VALUE

il

LS
90% vs 78% del tot Ra
Propensione
all'acquisto futuro
{certamente+probabilments)

o W
@
ZG%T *740/0
1% !

Eta'
SUD EISOLE
22 -

Numero medio componenti

it 2.2

VALUTAZIONE SENSO CRITICO

Esperti

59% NORD |
(v548%)

30% CENTRO
(vs 20%)

Centri urbani grandi
e medio-grandi

Leggo attentamente le
etichette dei prodotti
(44% vs 38%)

Scontrino annuale

. 345% i
Scontrino € 527,3 [ ecpen

B Tot. italia
. o 1209
Istruzione

Alta ...

50% titolo di studio Superiore
(vs 44% del totale RA)

... livello di reddito

medio/alto

50% reddito alto-medio alto
(vs 37% del totale RA)

] Stimolazione TIITYIITIIY O/ Non pratica
Rpesiiag Crescita personale piipifiie 57 A) preraxsian!
p I f Z (casalinghe, pensionati, non occupati ecc.) attive
Impegno  [nnovazione 'MorMazione idiiiiiiie 43% (vs 61% RA)
: o (0] Lavora
Exper’en ce Ben essere Quahta/p rezzo (impiegati, commercianti, operai ecc.) (vs 39% RA)

(Fonti: GfK Consumer Panel, Sinoftica, ricercaad hoc)

Spesa come gratificazione

Totale RA Espertl (
si,motto [N .
Si, abbastanza 37
49
Cosi, cosi a1
25
No, poco 9
No, per niente 6 =+
Media 3.31 3.83
—
Molto+Abbastanza a4

Forte orientamento al
supermercato e all'ipermercato

% valore

e . s J199 T
Y Ipermercati 17 s

[ Esoorti »

1 ot teia

, [ 7. &
Supermercati ——
54,3
DISCOUNT (22
18,3

e caran (L7

N° medioa 4 canali: ©.% (vs 3.4)

L\ j Quando faccio Je mie scelfe
alimentari vorrel trovare pid
COMPETENZA e
SOSTENIBILITA"

La spesa e soprattutto ....

Acquisto prodotti per fasce

Rilevato)

Indici Valore Vs Famiglia Media
PREMIUM 113
LEADER 93
FOLLOWER 111
PRIMO PREZZO 87

INCIDENZA MARCA
DEL DISTRIBUTORE

Leader= Marea Industria con fa maggiore quota
per mercato

MDD Ipermercati e Supermercati incluse piccolf
self-service

Propensione alla spesa
On line

Totale

Esperti

certamente si

probabilmente si

.forse si forseno| 24

probabilmente no

..certamente no

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Totale campione

e

i

Chiarezze/certezze T i i
\ /I

Pianificazione T

= Brand Fan

Trovare i prodotti migliori

Una soluzione

/ = Esperti
= Cacciatori

— Pragmatici

utile |————1—
\ = Prudenti
Abitualita =
y LA SPESA
Un piacere
SMART
Rilassante
Trovare prodotti che costanomeno |—+— '




BRAND FAN

5,9 milioni di RA
23% delle RA;
26% del valore LC

MI VALUE

\\\\\Illl//
S

\ 7% VS 71% del tot Ra

Propensione
. ( { - all'acquisto futuro

| ‘ (certamente+probabilmente)

N €y
.

I consumi sono necessariper
una vita piena e appagante
(39% vs 31%)

MDD VALUE

\\\\\Illl///

Scontrino annuale
Scontrino € 5236 3 i

- 1o ¥
— O,

Fonte: GfK Consumer Panel; Scontrino= totale Till Roll

—\

86% VS 78% del tot Ra
Propensione
all'acquisto futuro
(certamente+probabilmente)

GRATIFICAZIONE PREMIUMNESS

Brand Fan

53% NORD
(vs 48%)

Istruzione
Alta ...

49% titolo di studio Superiore
(vs 44% del totale RA)

18% CENTRO
(vs 20%)

17%’n\ QB 3%

Eta
30-504r"

Numero medio componenti

2,3

29%
SUD EISOLE
(vs 32%)

&

Tutte le tipologie
di centri urbani

. livello di reddito
medio/alto

48% reddito alto-medio alto
(vs 37% del totale RA)

Successo Servizio TITT R O/, Nonpeatica

. i Pivertimento Loyalty (!a!lilz,wpensfnl,rtﬂ ocgagcc{o pro:fet?:;on'

Cur_losrta lnn.ovaz:one S.f)(?pping pidpiiiiig 47 % (v‘s_ :‘:/iaRA)
Experience  Emozione Qualita

(impiegati, commercianti, operai ecc.)

(vs 39% RA)

(Fonti: GfK Consumer Panel, Sinoftica, ricercaad hoc)

. Brand Fan
[ Tot. naiia

Spesa come gratificazione

Totale RA Brand Fan
Si, molto B -
Si, abbastanza a7
B 63
Cosl, cosi 4
No, poco 9 e
No, per niente 6 =T
Media 3.31 3.85
T
Molto+Abbastanza ) 44 77

Forte orientamento al
supermercato e all'ipermercato
% valore

100= 0. cone ne et 2350 R
Ipermercati 172
W eeercran -
B e ! 67.61"
Supermercati
54,3
DISCOUNT L5
18,3
Altri li 7s
i canali 102

N medio a 4 canali- 3,2 (vs 3,4)

Facclo gii acquisti
nel negozi migliori
(46% vs 39%)
imi piace trascorrere tempo in
punti di vendfta belli, con una
bella atmosfera (35% vs 33%)

La spesa e soprattutto ....

o 10 20 30 40 50 860

Acquisto prodotti per fasce
(Rilevato)

Indici Valore Vs Famiglia Media

PREMIUM 116
LEADER
FOLLOWER 100
PRIMO PREZZO 62

INCIDENZA MARCA
DEL DISTRIBUTORE

Leader= Marca industria con la maggiore quota
per mercato

86

MDD ipermercatie Supermercatiincluse piccoll
self-service

Propensione alla spesa
On line

Totale  Brand Fan

2%

..certamente si

probabilmente si

..forse si forse no

.probabilmente no

.certamente no

70 80 S0 100

Chiarezze/certezze
Pianificazione

Trovare i prodotti migliori
Una soluzione

Utile

Abitualita

Un piacere

Rilassante

Trovare prodotti che costano
meno

Totale campione

—— Brand Fan

Esperti
= Cacciatori

Pragmatici

—— Prudenti




CA C CI A TO R I Mi \\\l\ﬁl/ju E Il prezzoé pol;z ;’rrnc;;or:ante della
3,9 milioni di RA AR (49% s 40%)

[ QP ~ |
57% VS 71% del tot Ra
Propensione

all'acquisto futuro
(certamente+probabilmente)

15% delle RA;
13% del valore LC

MDD VALUE

A: \\\\\\‘llll//// ‘
27,3
84 VS 78% del tot Ra
Propensione
all'acquisto futuro

{ :/-/\\/4;, Scontrino € 522 ¥

i 2

Scontrino annuale

° - 137
N° scontrini _| 139

CONVENIENZA ASPIRAZIONALITA

(certamente+probabilmente)

Cacciatori

38% NORD
(vs 48%)

D
®
20%1\*80%

21% CENTRO

(vs 20%) -

]

(vs 56% del totale RA)

41% 5N
SUD E ISOLE
(vs 32%) + /

5-641" °

Numero medio componenti

A 2,5

Centri urbani piccoli

e medio-piccoli (vs 26% del totale RA)

Fonte: GfK Consumer Panel; Scontrino=totale Till Roll

Istruzione

Medio/bassa ...
61% titolo di studio inferiore

Eta’ '@: ... livello di reddito
medio/basso

38% reddito basso-medio basso

-4 = - . g - ® & 0 0 00 0 0 0 @ 0 Nonpratica
Insoddisfazione Pianificazione . (IXIILIRERL 6 3 /0 e
Famig Iia S fi d uc ia Opport unismo (casalinghe, pensionati, non occupati ecc.) attive

. Low Price i s oo s ss s s (vs 61% RA)
Occasione Shopping ' 4iiiiiiiit 37% covors
Promo RaZionaIité ASP'raZ'Onallta (impiegati, commercianti, operai ecc.) (vs 39% RA)

(Fonti- GfK Consumer Panel Sinoftica ricerca ad hoc)

. Cacciatori
[ Tot. talia

Spesa come gratificazione

Totale RA Cacciatori
Si, motto | ——
. ) 36
Si, abbastanza 37
Cosi, cosi 41 46
No, poco 9 7
No, per niente 6 9
Media 3.31 3.16
Molto+Abbastanza 44 @ )

Il discount risulta il punto
vendita elettivo

% valore

T . hﬁ-“
[ 172
B et i

Supermercati 1
54,3

66,5

i&x\\ DISCOUNT
&Y

18,3

Altri li 1
ri canal 102

N° medio a 4 canali: 3,5 (vs 3,4)
.o
« 42
&%

La spesa e soprattutto ....

Quando faccio le mie scelte

alimentari vorrei trovare pid

SEMPLIFICAZIONE e
CONVENIENZA

0 10 20 30 40 50 60 70 80

- Acquisto prodotti per fasce

(Rilevato)

Indici Valore Vs Famiglia Media

PREMIUM 70
LEADER 66
FOLLOWER 81
PRIMO PREZZO 179

INCIDENZA MARCA
DEL DISTRIBUTORE
Leader= Marca Indusira con la maggiore quota

per mercato

MDD Ipermercatie Supermercatiincluse piccoli
self-service

Propensione alla spesa
On line

Totale cacciatori
23%
16

..certamente si

.probabilmente si| 18

forse si forseno | 21

_probabilmente no

..certamente no

90 100

Chiarezzelcertezze |
Pianificazione

Trovare | prodotti migliori |
Una soluzione

Utile

Abitualita

Un piacere

Rilassante

Trovare prodotti che costano
meno

— Totale campione
—— Brand Fan

= Esperti
—— Cacciatori
——— Pragmatici

Prudenti

gL




MI VALUE

A 7R

Y-S 2
= )

79% VS 71% del tot Ra

Propensione all'acquisto
futuro

(certamente+probabilmente)

PRUDENTI

5,9 milioni di RA

23% delle RA:;
23% del valore LC

-

MDD VALUE

75% VS 78% del tot Ra

Propensione all'acquisto
futuro

(certamente+probabilmente)

&

—

RASSICURAZIONE SERVIZIO

Prudenti

41% NORD
(Vs 48%)

iy
.
14%/n\ ‘l 86%

18% CENTRO '
(vs 20%) - N

R

4%
SUD EISOLE
(vs 32%)

da
Numero medio componenti

B 2,6

Tranquillita Affidamento

Sicurezze di base Delega
Accessibilita

Prossimita

{Fonti: GFK Consumer Panel, Sinoftica, ricercaad hoc)

Tutte le tipologie
di centri urbani

Tradizione

Routine ,
Garanzie

Quandofacciolaspesa
preferisco essereservito
piuttosto che servirmida solo
(25% vs 19%)

m < Scontrino annuale
[ ot itaiia

. 244
Scontrino € EI 273

. o 159
N° scontrini Hg

Fonte: GFK Consumer Panel, Scontrino=totale Till Roll

Istruzione

Medio/bassa ...

o titolo di studio inferiore
59% titolo di studio inferi
(vs 56% del totale RA)

Eta' :@: ... livello di reddito

medio

46% reddito medio
(vs 37% del totale RA)

phidtdifie 68% mrorcion
(casalinghe, pensionati, non occupati ecc.) attive
Servizio| pidiifit 32%

(impiegati, commercianti, operai ecc.)

(vs 61% RA)
Lavora
(vs 39% RA)

Spesa come gratificazione

Totale RA Prudenti

Si, molto [ & | [

_ 31
Si, abbastanza 37
46
Cosi, cosi M
No,poco | @ 13
No, per niente 6 6
Media 3.31 3.13
Molto+Abbastanza 44

Soprattutto supermercati,
ma anche piccoli negozi, mercati, produttori

% valore
100= tot_ canah ned Target \ ’ 174
- . permercati 172
[ R . il
Supermercati
543
10,8
Mi capita di DISCOUNT L
acquistare nej B
PICCOLI NEGOZI, f
e Altri canali 14,8
PRODUTTORE/ 102

CONTADINO

== N° medio a 4 canaii: 3,6 (vs 3,4)

Quando faceio le mie scelte
alimentari vorrei trovare piit
STORIA/ ORIGINI ma anche
CONDIVISIONE e
COMPETENZA

La spesa € soprattutto ....

Acquisto prodotti per fasce
(Rilevato)

Indici Valore Vs Famiglia Media

PREMIUM 100
LEADER 106
FOLLOWER 104
PRIMO PREZZO 90

INCIDENZA MARCA 89
DEL DISTRIBUTORE

Leader= Marca Industria con la maggiore quota
per mercafo

MDD ipermercati e Supermercati incluse piccoll
self-service

Propensione alla spesa

On line
Totale Prudenti
_certamente si =
certamente si 239, H

..probabilmente si|

..forse si forse no

probabilmente no

.certamente no

0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

Chiarezze/certezze
Pianificazione

Trovare i prodotti migliori
Una soluzione

Utile

Abitualita

Un piacere

Rilassante

Trovare prodotti che costano
meno

—— Totale campione

Brand Fan

= Esperti

Cacciatori
— Pragmatici

Prudenti

P




La spesa online GFK

La spesa online, anche per chi ha gia sperimentato acquisti
sul web (Esperti, Brand Fan e Pragmatici)
riesce a stento a diventare «piacere della spesa».

v Per gli Stili piu evoluti (Brand Fan ed Esperti):

Impedisce di studiare e selezionare | prodotti, come invece
avviene in concreto

non valorizza I’offerta, che appare tutta standardizzata,
se non addirittura inferiore rispetto a quella del PdV

22



La spesa online

v Per gli Stili piu price oriented:

e piu difficile trovare I’affare, non si possono confrontare
facilmente | prezzi né scovare le promozioni interessanti

e un acquisto che richiede comungque tempo, piu noioso della
spesa in negozio.

23



Come I'online aiuta gli acquisti

Collegati a internet nei 7 gg

Hanno effettuato e-commerce
(in generale)

Hanno fatto info-commerce
(in generale)

42

50

71

Brand Fan Esperti Cacciatori Pragmatici Prudenti
95 83 63 /9 53
/4 69 24 o5l 23
81 /5 34 58 33

Nel corso degli ultimi 7 giorni le & capitato di collegarsi ad internet (es.: tramite computer, smartphone, tablet)?

Le & mai capitato di effettuare degli acquisti su internet (di prodotti e/o servizi) ?

Le é capitato di utilizzare internet per informarsi su prodotti o servizi che poi ha acquistato in un punto vendita ?

24




Quando la spesa online diventa utile

Aperture si colgono soprattutto negli Esperti:
per le emergenze al di fuori degli orari canonici

guando e impossibile uscire di casa (indisposizioni,
figli piccoll).

25



Propensioni alla spesa online

Sarebbe propenso ad effettuare la spesa online/tramite internet (per farsela
consegnare a casa o per ritirarla al supermercato gia pronta) ?

Totale Brand Fan Esperti Cacciatori Pragmatici Prudenti

..certamente si [N 23

..probabilmente si

..forse si forse no

..probabilmente no

..certamente no

16

21

27

29

23

46

22

68

|

16

s .

19

24

28

4

4

10

28

26



Le innovazioni che possono rendere piu

comoda e veloce la spesa reale

Interesse per il servizio “CASSE
AUTOMATICHE” presenti in alcuni
supermercati.

“Si tratta di casse self-service che il cliente puo
utilizzare da solo: passa gli acquisti sotto il lettore
ottico, seleziona le modalita di pagamento e
carica la tessera a punti: tutte mansioni che nelle
casse tradizionali vengono svolte esclusivamente
dalle cassiere”.

Interesse per il servizio “SPESA
VELOCE" presenti in alcuni
supermercati.

“Da la possibilita di fare la spesa piu velocemente,
utilizzando un piccolo terminale che consente di
mettere nel carrello digitale tutto quello che si
mette nel carrello reale, per poter poi accedere
alle casse dedicate che fanno saltare la normale
coda per eseguire il pagamento alla cassa”.

..sl, molto interessato

..sl, abbastanza interessato

.. ..cosi cosi interessato

.. ..no, poco interessato

. ..no, per niente interessato

..sl, molto interessato

..sl, abbastanza interessato

.. ..cosi cosi interessato

.. ..no, poco interessato

. ..no, per niente interessato

Totale

26

21

16

Totale

25

22

18

47

45

Brand Fan

12
9

Brand Fan

15

Esperti

19

10

L4 |

Esperti

20

Cacciatori Pragmatici

67

25

19

[ .
22

23

31

10

46

Cacciatori Pragmatici

[

19

21

24

26

33

438

Prudenti

..

20

17

23

Prudenti

AN 50

23

20

27




L’'informazione

Decisivi sono
|

Ambienti che non
solo espongono ma
Informano e insegnano
a decodificare, dagli
Ingredienti, agli utilizzi,
al prezzi.

L’etichetta e
la confezione

sono le fonti centrali
(ma solo il 21% dichiara
di leggere le
etichette sempre).
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L’'informazion

L’online e
comungue
reputato fonte
di info inedite

piu dei media 4

Le info entrano
nel passaparola

di parenti ed amici
(anche tra i social per
gli Esperti)
soprattutto su
benessere e

salute




Il ruolo delle etichette GFK

_______ T otaIeRA Brand Fan Esperti Cacciatori Pragmatici Prudenti
Si, sempre H § 12 n .8 7
‘is) 67 ™ 66 e 28 e
Consultano le _ » ' 1730
i, raramente 47
. 39
etichette sulle a

34 40

confezioni del prodotti s« i ]

26 29

No, rarsg’:enr:tae; —140_ ZI + . 8 ;;
S Totaera Brand Fan Esperti Cacciatori Pragmatici Prudenti
Modificano le scelte 77" [T D @H’_]“ 2 ®
di acquisto di prodotti o ] I -
marche in base alle . _ 56
Informazioni indicate '
SUII,etiChetta R Raramente 15 11 17
Mai [ 4 3 5 9 6 L 30




Chi informa di piu tra Pdv, Siti e Social Network

Totale Brand Fan  Esperti  Cacciatori Pragmatici Prudenti

47
43 44 44 41

38
| Punti vendita aiutano un po’ n
| Punti vendita aiutano molto

| Social Network aiutano un po’
| Social Network aiutano molto

31



Le fonti di iInformazione, un esempio:

Il buzz di novembre 2016 209 un somments spontanes
Volume di buzz /7 il 60% p?g\t:izli]ceafjoadr?gxsu,t:r:i:;o|i, ecc.
1 13.855 contenuti sul tema DM, di cui 650 su MDD
Luoghi di discussione

GFK

nei commenti
spontanei su MDD,
Twitter emerge
all’'85%

1 sui temi DM: microblog (36%), seqguiti dai sociat(31%) e le news (18%)
 sui temi MDD: microblog (44%) sequiti dalle news (23%), poi | social e | forum

Contenuto di discussione " et
per quanto riguarda la MDD, si parla di benessere (30%), qualita (21%), bezreesgg_rgélla
assortimento (20%), beneficienza (8%), convenienza (5%), altro (16%). qualita

- Su guesto incide
Sentiment / la comunicazione
: : ) L. o ] dei prodotti palm
d sempre sulla MDD, il sentiment del commenti e positivo per il 69%, oil free
neutrale per il 19% e negativo per il 12% (che saw9% nei commenti
Spontanei) soprattutto sul

tema qualita -




Il valore delle marche. La Marca Industriale GFIK

La Marca Industriale e comungque un punto di riferimento
certo:

tradizione, fiducia e sicurezza
garanzia di una scelta fatta, dopo prove, verifiche e confronti...
prodotti unici

Chi acquista prodotti di reputate, storiche aziende si
dichiara meno disponibile ad aderire acriticamente alle
promesse della marca.
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Il valore delle marche. La Marca Industriale GFIK

Si compra meno a occhi chiusi e si e piu disponibili al
confronto con il resto dell’offerta:

la marca del distributore, aziende piccole

34



Il valore delle marche. La Marca Industriale

La Marca Industriale appare anche un mondo poco
trasparente:

con
perc

con

per

a continua e intensa promozionalita che ha fatto
ere la certezza del valore

a consapevolezza che molta industria produce anche
e insegne (perché allora pagare di piu?, si chiedono gl

Esperti...)

Inoltre la Marca Industriale viene messa in discussione
da chi ha problemi di budget (I Pragmaticl in particolare).
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Il valore delle marche. La Marca del Distributore LS

La MDD assume sempre piu i valori, il posizionamento
e la reputazione dell’insegna, una pars pro toto in grado
di contenere la smartness, Il servizio, la convenienza, la
sostenibilita, il territorio.

Se 'insegna “va bene per me” la sua marca che la
sintetizza nei valori sara altrettanto interprete del

“miel desideri e bisogni”
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Il valore delle marche. La Marca del Distributore LS

Il contatto diretto con il produttore-distributore diventa la
fillosofia della marca.

Entrando nel PdV si ha la sensazione di vivere la MDD:
la marca diventa amica

| prodotti della MDD sono vicini, trasparenti guasi come in
un backstage.
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Il valore

delle marche. La Marca del Distributore FS

La MDD sta diventando un riferimento importante per
tuttli 1 segmenti:

ner rap

per aim

norto qualita-prezzo

niezza intelligente dell'offerta

oer diversificazione per linee di prodotti (dai livelli piu basic,

all’'offerta BIO/benessere, allo standing elevato)

per posizionamento (pack sobri e funzionali e stile di
comunicazione).
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La Marca del Distributore vs la Marca Industriale

.Marca Industriale
Marca del Distributore
HANNO PREZZI ADEGUATI RISPETTO
ALLA QUALITA CHE OFFRONO

ESERCITANO UN EFFETTO POSITIVO
SULLA CRESCITA DELL'ECONOMIA

GARANTISCONO LA
SICUREZZA DEI PRODOTTI

COMUNICANO BENE LE
CARATTERISTICHE DEI LORO PRODOTTI

ASSICURANO ALTA QUALITA

SONO INNOVATIVE/ANTICIPANO
LE ESIGENZE

31
=
44

56

52

Totale RA

56

49

49

42

58
59

41
37

Brand 6|9:an

36
L
99 53

72
I 56

66

77

51

47

76

I35
B

Esperti

53
34 .
48 52

49 51

57

l40

57
41
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Cacciatori

57

25
]

25 50
m
95 50

49 4o

60
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59
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Pragmatici

50
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B
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43 40
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Il futuro della Marca del Distributore vs
la Marca Industriale

GFK

Totale RA Brand Fan Esperti Cacciatori Pragmatici Prudenti

] Certamente si H n 59 n
Propensione futura . 75

verso la Marca del

Probabilmentesi | 43 45
. . 51 41
Distributore a .
Forse siforse no | 18 ok i 14 B 20
Probabilmenteno 3 10 1 5
Certamenteno ~ 7 = 4
o T :taI:R: _____ ;'a;l F;n _Es_perE _Ca;:iagri_PraEm;ici_ P:ld;ﬂ:i-
PrOpenSIOne fUtura Certamentesin H “’§ 51 H
N
verso la Marca 71 " 3s 79
I N d u St I | al e Probabilmentesi | 41 -
- 44
35 40
Forse siforse no | 24 31
16 19
Probabilmente no 3 ¢ s 4_4 45
e amenge no < — == 40




La spesa domani

L 'attesa e di luoghi non
standardizzati, non me too
dove la sorpresa diventa la USP

Con tanto “fresco”, sinonimo di
una natura a disposizione
sempre, giorno e sera, per tutti

Con un clima che dica stile di vita
contemporaneo ma che non
dimentichi le comodita di vicinato
“le botteghe”




La spesa domani

Con prodotti inediti, orientati al
benessere, non solo alimentari

Con prezzi «democratici», e con
Ininterrotte offerte promozionali, un
«orientamento etico» a tutela del
potere di acquisto delle persone

Con info accurate, in profondita,
possibilmente on demand... una
nuova forma di ri-mediazione
costruita su basi di rispetto della
persona e crescita della collettivita




La spesa domani

Con la possibilita di ricevere a casa
cio che si e acquistato nella visita
reale e/o (allo stato nascente) Iin
guella digitale

Con suggerimenti ad personam, In
grado di far risparmiare tempo e
denaro, evitando pero i rischi della
spesa «Grande Fratellox».




La spesa domani [J
un esempio di concept prefigurato dal pubblico

1

Il mio supermercato e un po’ il mio mercato,
un luogo dove passare ogni giorno gualche
momento piacevole per curiosare in cerca di
offerte e di prodotti nuovi, di scoperte
Inaspettate, anche divertenti...

JJ)




La spesa domani E
un esempio di concept prefigurato dal pubblico

1

... perché |la spesa che mi piace fare e quella
che mi distrae, mi fa impiegare bene il mio
tempo e mi fa comprare qualcosa in piu senza
esagerare... mi fa muovere liberamente, in un
ambiente noto ma sempre nuovo grazie alla
presenza di nuove proposte, in cui
I’esposizione dei prodotti favorisce il loro
raccontarsi alle persone

JJ)




La spesa domani [J
un esempio di concept prefigurato dal pubblico

1

la spesa di domani e una spesa che parla di
benessere della persona: devo sentire che |l
PdV si e preoccupato di accogliermi, parlarmi
e offrirmi soluzioni, ma anche raccontarmi la
gualita, farmela sperimentare, invitarmi a
conoscere meglio alcune cose, darmi stimoli
percheé io possa crescere...




Insight dalla ricerca

La DM 0ggi piu che mal significa benessere e.
osiamo dire - feliet er -
- frequentano

La MDD, se intelligentemente valorizzata, e In
grado di incorporare | valori del DM di cul e
prodotto ———

a7



Insight dalla ricerca

La MDD gode di un vantaggio unico se |
distributore e smakt«(n *j_gniﬁca}r harer
- sostenibilita, soft power! | B

Il desiderio di tutti o quasi (si vedano | gruppl
tipologici) e che la MDD vada oltre, si faccia

conoscere di piu, si faccia scoprire «in anticipo»

C—
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Insight dalla ricerca

Come la MDD potrebbe favorire queste istanze.
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Insight dalla ricerca

Ut|I|zzando Il mondo del negozio come ambiente
proprio, anche quandeyospi “-altrlqlarchl altri
mondi industriall 3 |

Facendo conoscere e sperimentare | prodotti In
assoluta trasparenza, in logiche appunto
orizzontali, anche con il coming soon

—
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Insight dalla ricerca

Aiutando tutti, ma soprattutto i segmenti meno
attrezzati, quali sQnodsaceiato
~ diventare esperti se non® gl - ap——

Aiutando in particolare le fasce di mezzo per eta, |
genitori, le mamme e | padri sempre piu in ansia di
triplo ruolo e di precariato -
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Insight dalla ricerca

Considerando Il mondo del media - off e on line -

come un ipertesto in cui muover3| con 'obiettivo di &
fornire sapere e anticip '
. mondo della distribuzio

Considerando che la DM e e non puo non essere
accessibile, trasparente, informativa, educativa ma
anche divertente e ottimistica.
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