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@ Le variabili che governano i comportamenti
‘ Le valutazioni del consumatore rispetto ai canali di vendita
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Si moltiplicano gli stimoli informativi e si ampliano le possibilita di sce

A 1190% delle informazioni digitatienerate nel mondo
e stato creataegli ultimi due anni(Fonte:lbn)

A In 40 annilaquantita di prodotti presenti nel supermercato
medioUsasi equintuplicata.
In Italia un ipermercato contiend.2mila referenzecontro
le 9mila del 1999

A Si ampliand canalidi riferimento in cui fare acquistiff/online



«Vorrei che la mia vita fosse piu semplic

Sud Africa
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Rusia e dalle possibilita di scelta,
Belgio Si registra urdesiderio

Totale di Wecelerazion€
Stati Uniti

, e di semplificazione
Turchia . : \ luti
Canada sia nei paesi evoluti

Germania sia negli emergenti
Giappone
Gran Bretagna
Spagna
Brasile
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Le persone vogliono tornare ad essepadrone dellaproprla vita, per questo

vogliono costruirsi la propridCOMFORZONE attraverso un sistema di
autoregolazione e di filtri chee rendasovranedel proprio mondoregno
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Glishoppersvogliono convenienza, semplicita e informazic

4

La preoccupazione [ QF aLISG G G RAYI

Scenario economico difficile [ - Convenienza
- Selezione intelligente degli articoli

Complessita L 4 - Semplicita/chiarezza di offerta/info
- Comodita e accessibilita
- Risparmio di tempo
- Controllo

Riuscire a fare la scelta giusta | R - Informazioni/trasparenza
- Qualita
- Eticita, sostenibilita
- Cibi salutari
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NELLA SCELTA DEL PDV IN CUI FARE
ACQUISTI SI RICERCANO:
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| driver di scelta della propria inseg

IlmomentoR S f f QledzjidMession2nel PdVche
sitrasformain WI Y 20818 Q A V,&eH ebysmatore

Experience
A riesce a muoversi con facilita e in autonomia negli
spazi
0 Prezzo
A trova prezzi ragionevoli e diverse opzioni
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Il punto di vendita deve:

To To To Do Do Do

essere agevolmente navigabilgarantire
una fruizione intuitiva e veloce

permetteredzy’ QS & LISNA SyW ¥ G
(«WUNRB @2 Udzil2 S §z0 AU 2 g
avereuna segnaletica chiara
essercuratonelladdzt AT Al S y St
essereaccessibile

possedere un parcheggio ampio, comodo,
con poche barriere

»>» Anche laspecializzaziong’ St £ Q2 FTFS NI |




Il PdVdeve rispondere ad esigenze allargate
ed estemporanee della clientela, offrendo:

A servizi alla persona/alla famigli¢bagni, cambio
pannolino,kinderheim zona bar)
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A coinvolgimento dei clienti nella definizione dei =Sy
ASNDAT A LINBLRAGA RIf £ =30




Corsie
ostruite

Corsie

poCo
luminose

SCAFRFALE

Personale,
Scaffali vuoti/ muletti, scale
non riassortiti per il

riassortimentq

Scaffali
disordinati/ Scaffali
prodotti girati troppo alti
al contrario

[ QS E LIS du#nBoy/fafeSa spesa & frustrante per il consumatc

. INFORMAZIONI

Scarse
informazioni
sui pack

Cartelli su
prezzi e sconti
poco chiari



Espositore fuori
aok ¥FIES

Postersnel parcheggio

Annunci

Promozioni nella rivista
del distributore
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Bannerssul soffitto

Espositori fuori scaffale,
in fondo alla corsia

.’
ubblicita sul carrello
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A Parcheggio ampio, vicino ad ascensore e carrelli
A Orari di apertura flessibili

A Informazioni chiaresulla disposizione dei prodotti

A Percorso intuitivoper gli alimenti di prima necessita
A Corsie ampie e libere

A Scaffali sempre ben assortiti

A Pulizia degli scaffali e per terra

A Personale cortese, preparato e proattivo

A Self checkout .
A Servizi collaterali (consegne a domicilio, lavanderia®;




Il prezzo: una variabile a tante dimensio

Il consumatore e molto attento alla leva del prezzo
e tiene conto di:

FRESCHI

CURA PERSONA

livello medio deprezzi

JE——

presenza diliverse fasce di prezzo
numero di offertepromozionali

sconti per i titolari dcarte fedelta

prezzi dereparti freschi(ortofrutta e carni)
numero di prodotti involantino

To T To Do Do I
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Gli elementi in gioco:

il balance tra ampiezza e profondi® St £ Q & & 2 NI
la presenza dellenarchepiu conosciute

la qualita deprodotti freschi

la qualita dei prodotti al taglio e dei piatti pronti
la facilita nel trovarei prodotti

la qualita dellanarca del distributore

il rlassortimentocontinuo dello scaffale
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A Scaffali pieni e ordinati Soawms =
Al 2RA0S OAr&aAD2 dzy Andaad? g e e f
A Corner tematizzati per specifiche aree merceologlche 8 SN e
A Controllo sishelflife e mtegrlta dei prodotti freschi = 7 S T RN
AFormulaWa 2 RRA&ATF GG2 2 NRAYO?2 é‘(‘ RNSR 2
A Spazio ad hoc perdinare prodotti non disponibili A/ PeaR NS
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ILRETAIL SPECIALIZZORBRE UNA SHOPPING
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SUPERMERCANEGOZI DI PROSSIME®NO ALLEATI
CHE RENDONO IL PERCORSO E LA SCELTA MENO FA

ILDISCOUNAIUTA CONCRETAMENTE A RISPARMIARE
NON SODDISFA | SENSI (UN LUOGO POCO PIACEVOLE
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RETAIL
ITEM SUPERMERCATO®O SUPERSTORE IPERMERCATO DISCOUNT SPECIALIZZATO

Appeal- Propensione ad
avvicinarsi allo scaffale

Easyness Facilita di _

individuazione dei E

prodotto cercati

Engaging Capacita _
dello scaffale di h@
stimolare curiosita

Exploring- Propensione

a trattenersi davanti allo
scaffale/adesplorare

Overalllikeability -

Piacevolezza —E
RSttt QS&LISNR

FONTE. [psos  J analisi desk 2015 - 2016 tratta da piu di 500 interviste qualitative (face to face o mobile/online) aventi per M
oggetto la shopping experience



SUPERMERCATO: inserire servizi ad

9 Q & O &fditnensidnifiiNaccolte che permettono dirovare
agilmente i prodotti,di instaurare una relazion@iu diretta
con il personale e di incontrare la gente del quartiere

Per rafforzaredzt i SNA 2 N¥Y Sy S t St SySyiz B

utle ONB | NB  Idéllé afea wsidrS/pidéadi chioschi
dove intrattenersi prima o dopo gli acquisti

Sono apprezzatidornertematizzati(per chi soffre
di intolleranze/allergiefloveé possibile interagire
con personale/esperiper consigli sui prodotti
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In uno spazio relativamente ridotto, offre una piu ampia
disponibilita di prodotti rispetto al supermercato.

[ QF Yo A $36t0,§ocd dbnBo la shoppingxperience
chee meno calda e piu anonima

9YSNHS f QA Y Ldddgidrispetificita ®isibititay
della segnaletica LISNJ ASYLJ A TAOI NB
favorire la fruibilita della superficievelocizzare gli acquisti

{A asS3aylrtl € QSaaA S ywdlorizzareh
le offerte specifiche di ogntategorig perconsentire al
consumatore di individuarle facilmente fin dal momento
in cuiimpegnaun corridoio
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IPERMERCATO: una proposta merceologica sovrabbong

Offre la possibilita di acquistare un insieme eterogeneo di
prodotti, malaf dzy I KST T I SO00Saairdl R
RSt f Qédndudasérsazione diispersione, spreco di
tempo eaffaticamento

Emerge la necessitadilr T F2NJ I NB f Q2 FFSN
tempo liberoper assecondare la crescente esigenza del
consumatore di coltivare hobby e passioni (tecnololréeo,
arredo,cucin& 0

Il pubblico femminileindividuadzy QF NBI RSo62f S
merceologica del repartabbigliamento, intimo in particolare.
vdzSadz2 3L LISYyFrtATTE £QFLIWISIHE O2YLX Saargdg2 RSt F2NJ
dovrebbe garantire varieta e ampiezza al giystezzo Q




DISCOUNT: servono piu ordine e piu spazio per i brand

9Q 208t G2 I dzt & AprefrEmoldgdnvenienty Sy i $
LIS NDK S  ladtoperczjonati furbizia nel consumatore.
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La clienteladesidererebbeche la merce venisse esposta in
manierameno disordinataper contenere la sensazione
complessiva di trascuratezza che si percepisc®d¥i

Neglistorei reparti sono percepiti cométutti ugualiQ
Manca una caratterizzazione che consenta al consumatore di
orientarsi nel layout e individuare facilmente cio che desidera

Lascarsavalorizzazione di brand notiunitamente allgprevalenza
di cartelli teaser sul prezzgenalizza la percezioneglialita
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RETAIL SPECIALIZZATO: sempre piu focal

Diversi settori merceologicisono presidiati con successada
guesteinsegne che costituisconodei mini categorykiller per i
format despecializzati

[ QI Ldledaiorinulaé legatoallaprofondita RSt f QalEF S N
leggibilita del layout, alla percezionedi specializzaziongalla
presenzadi personale competente e alla politica di prezzo
competitiva

| consumatori auspicano che la specializzazionevenga
ulteriormente incrementata con servizicollaterali affini. Per
esempio corner lavanderianei PdV di prodotti per la cura
dellacasao centri esteticinei PdVprofumerie/ toiletries




IL CANALE ONLINE
NUOVA PROSPETTIVA PER GLI SHOPPERS



[ @' / v ONL¢ME in generale

Cosdfrustra;

Non avere a disposizione Rinunciare asupportodel
50% esattamente il prodotto che personale di vendita
cercavo

Non poter verificare
personalmente il prodotto

Cosasoddisfa

Credo che il troppo
assortimento non sia sempre Quando faccio acquisti ho

Voglio poter acquistare cio

positivo (consultazione bisogno di sentirmi a casa che mi serve gualsiasi ora

selettiva)




[ @' / v ONL¢ME in generale

Un grande potenzialg

ACQUISTANONLINE PENSANO DI FARLO

z: Frutta e verdura 6% 25%
l’ Bevande alcoliche 11% 45%
[g Alimenti confezionati 15% 43%
h_, Prodotti per animali 17% 45%
‘» Prodotti per la casa/bucato 21% 53%
f Prodotti cura del corpo 34% 50%

ﬂ Elettrodomestici 34% 48% @



[ ! / v QNL¢ME in generale
Assolvea bisogni eterogene
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Valori in %
ACQUISTO DI PRODOTTI

ACQUISTO DI PRODOT DIFFICILI DA REPERIRE
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