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[Ŝ ƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ Řŀ ŎƻƎƭƛŜǊŜ ǇŜǊ ƭΩLƴŘǳǎǘǊƛŀ Řƛ aŀǊŎŀ



LE VARIABILI CHE GOVERNANO I COMPORTAMENTI



Si moltiplicano gli stimoli informativi e si ampliano le possibilità di scelta

Å Il 90% delle informazioni digitali generate nel mondo 
è stato creato negli ultimi due anni (Fonte:Ibm)

Å In 40 anni la quantità di prodotti presenti nel supermercato 
medio Usasi è quintuplicata.
In Italia un ipermercato contiene 12mila referenze contro 
le 9mila del 1999

Å Si ampliano i canali di riferimento in cui fare acquisti off/online



{ƻƳƳŜǊǎƛ ŘŀƭƭΩƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴŜ 
e dalle possibilità di scelta,

si registra un desiderio 
di ΨdecelerazioneΩ

e di semplificazione 
sia nei paesi evoluti 
sia negli emergenti

Brasile

Spagna

Gran Bretagna

Giappone

Germania

Canada

Turchia

Stati Uniti

Totale

Belgio

Russia

Francia

Sud Africa

India

Italia

Cina

D'accordo In disaccordo

«Vorrei che la mia vita fosse più semplice»



Il ritorno dei dominatori

Vorreiaverepunti di riferimentosicuri,chemi aiutino a fare
le scelte giuste per me e la mia famiglia, per questo la
reputazionedi unamarcaè cosìimportanteperme

Domenico ςItalia

Å ΧgovernareƭΩƛƴǾŀŘŜƴȊŀdel digitale
Å ΧRICONOSCEREI VERINEMICI,i disturbatoridellaquietee del privato
Å Χregolareconaccuratezzagli stimoli in entratae in uscitaΧ

GLIINDIVIDUIVOGLIONOIMPARAREA INDIVIDUAREGLI INTERLOCUTORIGIUSTIDICUIFIDARSI

Le persone vogliono tornare ad essere padrone della propria vita, per questo 
vogliono costruirsi la propria COMFORT ZONE attraverso un sistema di 

autoregolazione e di filtri che le renda sovrane del proprio mondo-regno
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Scenario economico difficile - Convenienza
- Selezione intelligente degli articoli

Complessità - Semplicità/chiarezza di offerta/info
- Comodità e accessibilità
- Risparmio di tempo
- Controllo

Riuscire a fare la scelta giusta - Informazioni/trasparenza
- Qualità
- Eticità, sostenibilità
- Cibi salutari

Gli shoppersvogliono convenienza, semplicità e informazioni

La preoccupazione [ΩŀǎǇŜǘǘŀǘƛǾŀ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭ PdV



LE VALUTAZIONI DEL CONSUMATORE 
RISPETTO AL PUNTO DI VENDITA



NELLA SCELTA DEL PDV IN CUI FARE 

ACQUISTI SI RICERCANO: 
¦bΩ9·t9wL9b/9 C[¦L5!

E ¦bΩLb{9Db! ![[9!¢! CHE AIUTI 

! 5L{¢wL/!w{L Lb ¦bΩhCC9w¢! 
{9atw9 tL¦Ω ARTICOLATA



I driver di scelta della propria insegna

Experience

Prezzo

Prodotto

Il momentoŘŜƭƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻèǳƴΩimmersionenel PdVche

si trasformainΨŀƳƻǊŜΩperƭΩƛƴǎŜƎƴŀ, seil consumatore:

Å riesce a muoversi con facilità e in autonomia negli 

spazi

Å trova prezzi ragionevoli e diverse opzioni 

Å ǇǳƼ ŘƛǎǇƻǊǊŜ Řƛ ǳƴΩƻŦŦŜǊǘŀ ǾŀǊƛŀ Ŝ Řƛ ǉǳŀƭƛǘŁ 



Å essere agevolmente navigabile, garantire 
una fruizione intuitiva e veloce

Å permettere ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ ŀŎǉǳƛǎǘƻΨŦŀŎƛƭŜΩ 
(«ǘǊƻǾƻ ǘǳǘǘƻ Ŝ ǎǳōƛǘƻΧ ƴƻƴ Ƴƛ ǎǘŀƴŎƻ»)

Å avere una segnaletica chiara 

Å esser curato nella ǇǳƭƛȊƛŀ Ŝ ƴŜƭƭΩƛƎƛŜƴŜ

Å essere accessibile 

Å possedere un parcheggio ampio, comodo, 

con poche barriere

Il punto di vendita deve:

[ΩŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜΥ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŘŜƭƭŀ ǎŜƳǇƭƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ

Anche la specializzazioneƴŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŎƻƴǘǊƛōǳƛǎŎŜ ǇƻǎƛǘƛǾŀƳŜƴǘŜ ŀƭƭΩŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜ



Å servizi alla persona/alla famiglia (bagni, cambio 
pannolino, kinderheim, zona bar)

Å ǎǳǇǇƻǊǘƻ ŀƭƭΩǳǎƻ ŘŜƛ devicepersonali (ricarica 
dei cellulari ecc) 

Å coinvolgimento dei clienti nella definizione dei 
ǎŜǊǾƛȊƛ ǇǊƻǇƻǎǘƛ ŘŀƭƭΩƛƴǎŜƎƴŀ

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

[ΩŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜ: il punto di vendita è anche servizio



Personale, 
muletti, scale 

per  il 
riassortimento

Cartelli su 
prezzi e sconti 

poco chiari

Corsie 
ostruite

Scaffali vuoti/ 
non riassortiti

Scaffali 
disordinati/

prodotti girati 
al contrario

Scarse 
informazioni 

sui pack

Scaffali 
troppo alti

Corsie 
poco 

luminose

[ΩŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜ: quando fare la spesa è frustrante per il consumatore

SCAFFALE INFORMAZIONILAYOUT



Campione  gratuito  

Cartelli  appariscenti 
Řƛ άlow costέ

Prodotti  agli 
estremi della corsia

Espositori  fuori scaffale, 
in fondo alla corsia

Espositore fuori 
ǎŎŀŦŦŀƭŜ ŀƭƭΩƛƴƎǊŜǎǎƻ

Promozioni nella rivista 
del distributore

Bannerssul soffitto 

Postersnel parcheggio

Annunci 

Pubblicità sul carrello

[ΩŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜΥ ŎƻƳŜ ŎŀǘǘǳǊŀǊŜ ƭΩŀǘǘŜƴȊƛƻƴŜ ƴŜƭ PdV?
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ÅParcheggio ampio, vicino ad ascensore e carrelli

ÅOrari di apertura flessibili

ÅInformazioni chiare sulla disposizione dei prodotti

ÅPercorso intuitivo per gli alimenti di prima necessità

ÅCorsie ampie e libere

ÅScaffali sempre ben assortiti

ÅPulizia degli scaffali e per terra

ÅPersonale cortese, preparato e proattivo

ÅSelf checkout

ÅServizi collaterali (consegne a domicilio, lavanderia..)

[ΩŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜ: cosa apprezza il consumatore



Å livello medio dei prezzi

Å presenza di diverse fasce di prezzo

Å numero di offerte promozionali

Å sconti per i titolari di carte fedeltà

Å prezzi dei reparti freschi (ortofrutta e carni)

Å numero di prodotti in volantino

Il prezzo: una variabile a tante dimensioni 

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



Å il balance tra ampiezza e profondità ŘŜƭƭΩŀǎǎƻǊǘƛƳŜƴǘƻ

Å la presenza delle marchepiù conosciute

Å la qualità dei prodotti freschi

Å la qualità dei prodotti al taglio e dei piatti pronti

Å la facilità nel trovare i prodotti

Å la qualità della marca del distributore

Å il riassortimentocontinuo dello scaffale

[ΩƻŦŦŜǊǘŀΥ ǎŜ ōŜƴ ŘŜŦƛƴƛǘŀ ǎŜƳǇƭƛŦƛŎŀ ƭŀ ǎŎŜƭǘŀ

Gli elementi in gioco:



ÅScaffali pieni e ordinati

Å/ƻŘƛŎŜ ǾƛǎƛǾƻ ǳƴƛǾƻŎƻ ǇŜǊ ŜǾƛŘŜƴȊƛŀǊŜ ƭŜ ΨnovitàΩ 

ÅCorner tematizzati per specifiche aree merceologiche

ÅControllo su shelf-life e integrità dei prodotti freschi

ÅFormula ΨǎƻŘŘƛǎŦŀǘǘƻ ƻ ǊƛƳōƻǊǎŀǘƻΩ ǎǳƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ 

ÅSpazio ad hoc per ordinare prodotti non disponibili

[ΩƻŦŦŜǊǘŀΥ Ŏƻǎŀ ŀǇǇǊŜȊȊŀ ƛƭ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜ



Å [ΩIPERMERCATO9Ω 5L{hwL9b¢!b¢9 9 5L{t9w{L±hΣ 
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Å IL SUPERSTORE 9Ω ¦b .¦hb /hatwha9{{h Cw! 
±!wL9¢!Ω 9 /haChw¢

Å IL RETAIL SPECIALIZZATOOFFRE UNA SHOPPING 
9·t9wL9b/9 DL!Ω ¢9a!¢L½½!¢! 9 5L v¦![L¢!Ω

Å SUPERMERCATIE NEGOZI DI PROSSIMITÀ SONO ALLEATI 
CHE RENDONO IL PERCORSO E LA SCELTA MENO FATICOSI

Å ILDISCOUNT AIUTA CONCRETAMENTE A RISPARMIARE MA 
NON SODDISFA I SENSI (UN LUOGO POCO PIACEVOLE)

IL BISOGNO DI SEMPLIFICAZIONE GUIDA LA SCELTA DEL FORMAT



!ƭ ƴŜǘǘƻ ŘŜƭ ǇǊŜȊȊƻΣ ƴƻƴ ǘǳǘǘƛ ƛ Ŏŀƴŀƭƛ ǊŜƎŀƭŀƴƻ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ǇƛŀŎŜǾƻƭŜ

ITEM SUPERMERCATO SUPERSTORE IPERMERCATO DISCOUNT
RETAIL

SPECIALIZZATO

Appeal- Propensione ad 
avvicinarsi allo scaffale

Easyness- Facilità di 
individuazione dei 
prodotto cercati 

Engaging- Capacità 
dello scaffale di 
stimolare curiosità

Exploring- Propensione 
a trattenersi davanti allo 
scaffale/adesplorare

Overalllikeability -
Piacevolezza 
ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ 

FONTE: Ipsos ð analisi desk 2015 - 2016 tratta da più di 500 interviste qualitative (face to face o mobile/online) aventi per 

oggetto la shopping experience



9Ω ǎŎŜƭǘƻ ǇŜǊ le dimensionipiù raccolte, che permettono di trovare 
agilmente i prodotti,di instaurare una relazione più diretta 
con il personale e di incontrare la gente del quartiere

Per rafforzare ǳƭǘŜǊƛƻǊƳŜƴǘŜ ƭΩŜƭŜƳŜƴǘƻ Řƛ ŦŀƳƛƭƛŀǊƛǘŁΣ ǎŀǊŜōōŜ 
utile ŎǊŜŀǊŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻdelle aree ristoro/piccoli chioschi 
dove intrattenersi prima o dopo gli acquisti

Sono apprezzati i corner tematizzati (per chi soffre 
di intolleranze/allergie) dove è possibile interagire 
con personale/espertiper consigli sui prodotti

SUPERMERCATO: inserire servizi ad hoc



In uno spazio relativamente ridotto, offre una più ampia 
disponibilità di prodotti rispetto al supermercato. 
[ΩŀƳōƛŜƴǘŜ ǇƛǴ vasto, gioca contro la shopping experience
che è meno calda e più anonima

9ƳŜǊƎŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ Řƛ ǳƴŀ maggior specificità e visibilità
della segnaleticaΣ ǇŜǊ ǎŜƳǇƭƛŦƛŎŀǊŜ ƭΩƻǊƛŜƴǘŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ǇǳōōƭƛŎƻΣ 
favorire la fruibilità della superficie e velocizzare gli acquisti

{ƛ ǎŜƎƴŀƭŀ ƭΩŜǎƛƎŜƴȊŀ Řƛ ǎǇŀȊƛ ŀŘ ƘƻŎ ƴŜƛ ǉǳŀƭƛ valorizzare
le offerte specifiche di ogni categoria, per consentire al 
consumatore di individuarle facilmente fin dal momento 
in cui impegna un corridoio

{¦t9w{¢hw9Υ ǎƛǎǘŜƳŀǘƛȊȊŀǊŜ ƳŜƎƭƛƻ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ



Offre la possibilità di acquistare un insieme eterogeneo di 
prodotti, ma la ƭǳƴƎƘŜȊȊŀ ŜŎŎŜǎǎƛǾŀ ŘŜƛ ƭƛƴŜŀǊƛ Ŝ ƭΩŀƳǇƛŜȊȊŀ 
ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ danno una sensazione di dispersione, spreco di 
tempo e affaticamento

Emerge la necessità di ǊŀŦŦƻǊȊŀǊŜ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ŀǊǘƛŎƻƭƛ ǇŜǊ ƛƭ 
tempo libero per assecondare la crescente esigenza del 
consumatore di coltivare hobby e passioni (tecnologia, brico, 
arredo, cucinaΧύ 

Il pubblico femminile individua ǳƴΩŀǊŜŀ ŘŜōƻƭŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ 
merceologica del repartoabbigliamento, intimo in particolare. 
vǳŜǎǘƻ ƎŀǇ ǇŜƴŀƭƛȊȊŀ ƭΩŀǇǇŜŀƭ ŎƻƳǇƭŜǎǎƛǾƻ ŘŜƭ ŦƻǊƳŀǘΣ ŎƘŜ 
dovrebbe garantire varietà e ampiezza al giusto prezzo

IPERMERCATO: una proposta merceologica sovrabbondante



9Ω ǎŎŜƭǘƻ ǉǳŀǎƛ ŜǎǎŜƴȊƛŀƭƳŜƴǘŜ ǇŜǊ ƛ prezzi molto convenientie 
ǇŜǊŎƘŞ ŀƭƛƳŜƴǘŀ ƭΩautopercezionedi furbizia nel consumatore. 
LΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ŝ Ǉƛŀǘǘŀ Ŝ ǇƻŎƻ emozionale

La clientela desidererebbeche la merce venisse esposta in 
maniera meno disordinata, per contenere la sensazione 
complessiva di trascuratezza che si percepisce nei PdV

La scarsa valorizzazione di brand noti, unitamente alla prevalenza 
di cartelli teaser sul prezzo, penalizza la percezione di qualità

DISCOUNT: servono più ordine e più spazio per i brand noti

Negli store i reparti sono percepiti come Ψtutti ugualiΩ. 
Manca una caratterizzazione che consenta al consumatore di 
orientarsi nel layout e individuare facilmente ciò che desidera



Diversi settori merceologicisono presidiati con successoda
questeinsegne,checostituisconodei mini categorykiller per i
format despecializzati

[ΩŀǇǇŜŀƭdellaformulaè legatoallaprofondità ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ, alla
leggibilità del layout, alla percezionedi specializzazione, alla
presenzadi personale competente e alla politica di prezzo
competitiva

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

RETAIL SPECIALIZZATO: sempre più focalizzati



IL CANALE ONLINE
NUOVA PROSPETTIVA PER GLI SHOPPERS



60%
Non poter verificare 
personalmente il prodotto 

45%
Quando faccio acquisti ho 
bisogno di sentirmi a casa 62%

Voglio poter acquistare ciò 
che mi serve a qualsiasi ora30%

Credo che il troppo 
assortimento non sia sempre 
positivo (consultazione 
selettiva)

26%
Rinunciare al supportodel 
personale di vendita

Non avere a disposizione 
esattamente il prodotto che 
cercavo

50%

[Ω!/v¦L{¢h ONLINE in generale

[ǳŎƛ Ŝ ƻƳōǊŜΧ

Cosa frustra:

Cosa soddisfa:



Frutta e verdura 6% 25%

Alimenti confezionati 15% 43%

Prodotti per animali 17% 45%

Bevande alcoliche 11% 45%

Prodotti cura del corpo 34% 50%

Prodotti per la casa/bucato 21% 53% 

Elettrodomestici 34% 48%

Un grande potenziale 

ACQUISTANO ONLINE PENSANO DI FARLO

[Ω!/v¦L{¢h ONLINE in generale



Per lei, ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ Řƛ ōŜƴƛ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊƛ ƻƴƭƛƴŜ ŝ ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻΧ 
Valori in %

RISPARMIO/hah5L¢!ΩΣ ±9[h/L¢!Ω

ACQUISTO DI PRODOTTI
5L ![¢! v¦![L¢!Ω

ACQUISTO DI PRODOTTI 
DIFFICILI DA REPERIRE

13

31

27

29

Assolve a bisogni eterogenei

[Ω!/v¦L{¢h ONLINE in generale


