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LO SCENARIO




LA PERCEZIONE PERSONALE DELLA SITUAZIONE
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Fonte: AstraRicerche




LE PREVISIONI AUTORIFERITE A BREVE TERMINE

Non sanno
2,90%

LUn po’

peggio
Circa uguale - 25,30%

32,50%

Fonte: AstraRicerche




LA SOCIETA RESILIENTE

DA... A...
1) L'UPGRADING CONTINUO ) || OWNGRADING SELETTIVO
2) LA RICERCA DEL MOLTO EEEN) |, CULTURA DELL'ABBASTANZA
3) L'IMITAZIONE DEI PRIVILEGIAT mmmmmm)p LA COESIONE DEI CONSIMILI
4) LA QUANTITA ONEROSA ) |\ QUALITA LOW COST O FREE

5) IL TEMPO VELOCE —) IL TEMPO LENTO

6) GLI OGGETTI —) LE RELAZIONI

7) LACOMPETIZIONE LA COLLABORAZIONE




LA SOCIETA RESILIENTE

DA... A...

8) IL PRODUTTIVISMO COATTO ‘ LA PRODUTTIVITA MOTIVATA

9) LAPROTEZIONE PUBBLICA ‘ L'AUTOGOVERNO PRIVATO

\ POCHI CONSUMI PER LA FELICITA,
10) LA FELICITA DEL CONSUMO M MOLTA FELICITA EXTRA-CONSUMO

g d

LA CRESCITA DEL PIL LA RICERCA DELLA FIN
(prodotto interno lordo) (felicita intima netta)

L, -




Volumi

0,1%

2010 2011 2012 2010 2011

-1,3%

Tot. Italia Ipermercati + Supermercati + Libero Servizio Piccolo
*Volume (Valori a prezzi corrente)

Fonte: Nielsen




VOLUMI E PREZZI DEL LARGO CONSUMO
CONFEZIONATO
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Fonte: Symphony Iri




IL TRADING DOWN
SALVA IL

CONSUMATORE




S| RAFFREDDA L'INFLAZIONE AL CONSUMO
EVOLUZIONE PREZZI IN BASKET E PREZZI ISTAT

=o=—|nflazione LCC =—e—Inflazione carrello

ago-11 set-11 ott-11
m Differenza (effetto Mix)

Fonte: Symphony Iri




INOLTRE S| RIDUCE
LO SCONTRINO MEDIO

Indice Base 100 Anno 2010

2010 2011 2012

ANNO

Scontrino
Medio Totale 100 93 91
Fatturato

Totale Italia Iper+Super




MA AUMENTA
LA FREQUENZA SETTIMANALE

Indice Base 100 Anno 2010

2010 2011 2012
ANNO

Numero visite
per settimana 100 101,3 101.,4

Totale Italia Iper+Super




AUMENTA SENZA SOSTA
LA PRESSIONE PROMOZIONALE

Pressione Promozionale %
ANNO 2010 2011

Totale Lcc 25,8 26,7
Bevande 27,6 28,9
Freddo 31,3 31,6

Fresco 26,8 27,7
Drogheria Alimentare 25,1 25,9
Ortofrutta 23,0 25,5

Cura Persona 23,8 24,3
Cura Casa 25,7 25,7

Pet Care 17,6 19,4

Totale Italia Iper+Super

Fonte: Symphony Iri



MA SPESSO SI RIDUCE
L'EFFICACIA PROMOZIONALE

Indice di Efficacia a Valore In Promozione
ANNO 2010 2011
Totale Lcc 51,8 53,4
Bevande 59,0 60,4

Freddo 57,1 58,1
Fresco 51,4 53,1
Drogheria Alimentare 56,0 58,3
Ortofrutta 23,4 26,0

Cura Persona 41,0 41,2
Cura Casa 50,0 50,0

Pet Care 33,2 35,3

Totale Italia Iper+Super

Fonte: Symphony Iri




PERCHE"?
CAMBIANO

| PARADIGMI
DI CONSUMO




EVOLUZIONE COMPORTAMENTO DEI CONSUMATORI
DAL 2008 AL 2012

Cercano Comprano piu Controllano di  Piu attendti Fai da te Piu attenti agli
prodottoe in promozione piula spesa nella sprechi
canali "value" sostituzione di
(es. private beni durevoli
label, discount)

Fonte: Mckinsey




COMPORTAMENTI D’ACQUISTO E CONSUMO 2011

Andare piu volte a fare la spesa e acquistare poco c1
per volta per evitare sprechi

Fare la spesa vicino a casa per risparmiare tempo e

benzina >0

Fare personalmente lavori di riparazione in casa 42

Non accumulare scorte riducendo al minimo la

dispensa 40

Cucinare in casa prodotti che prima si compravano

. 32
pronti

Andare meno nei super&iper per non essere

tentati da acquisti superflui
Fonte: Elaborazioni dell’Autore su dati Mark Up

31




COMPORTAMENTI D’ACQUISTO E CONSUMO 2011

Riutilizzare i sacchetti della spesa 84
Prestare piu attenzione alle spese 84

Fare raccolta differenziata degli imballaggi 82

Acquistare solo le quantita necessarie e non

77
buttare nulla

Fare piu attenzione alla qualita dei prodotti e
meno alla pubblicita

75

Acquistare meno cose ma di buona qualita 70

Riciclare cose usate 56

Fonte: Elaborazioni dell’Autore su dati Mark Up




SOSTENIBILITA’ ?




SOSTENIBILITA' ...

SALVAGUARDIA DELLAMBIENTE

+

RIDUZIONE DEGLI SPRECHI

SOSTENIBILITA




IL MODELLO DEI CERCHI
CONCENTRICI DELLA SOSTENIBILITA’
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| PRODOTTI SOSTENIBILI




BIOLOGICO

LA CRESCITA DEL MERCATO NELL'ULTIMO ANNO

2011 VS 2012 VS
2010 2011

Totale Bio Confezionato + 9,2 + 6,1

+ 1,0

Var. %

Ortofrutta Bio fresca e +3.8
trasformata confezionata ?

Fonte: elaborazioni dell’autore su dati Ismea



LE NUOVE PAROLE D’ORDINE AL CONSUMO

PRIMO PREZZO
PROMOZIONE

MARCA PRIVATA
CONSUMATORE ECOPRAGMATICO DISCOUNT

CONVENIENZA

/

VALUE FOR MONEY

~
SOSTENIBILITA

FAIR TRADE

TRADIZIONALE
CONSUMATORE L.O.H.A.S. BIOLOGICO
TIPICO

ECOCOMPATIBILE




LOCALE







M3 7 )NITOR

Fiducia, Sicurezza 53%
Migliore Qualita e Sapore 36%

Freschezza 26%

Buon rapporto qualita-prezzo 17%




Coltiva un Orto

Vorrebbe averlo










E’ PO_SIBII : FAR
AUMENMN ARE |

CON>UMI




SERVIZIO
& FUNZIONALITA’

PRATICITA’




EMOZIONE

& EDONISMO
GUSTO  fRESCHEZZA

SOSTENIBILITA’
AMBIENTE ORIGINE
TRADIZIONE




E | PREZZI ?




OLTRE Al CONSUMI CALANO
ANCHE | PREZZ| PER F&V

IPER + SUPER

PREZZO MEDIO Tot. OF

Nov’10-0Ott’11 1,84 €
Nov’11-Ott’12 1,83 €

VAR.% VENDITE
QTYve AM prec. 1Ot OF PI PV

Nov’10-0t'11 | -0,72% y  0,72% | -1,39%
Novil-ott’12 I -130%1 095% 1-237% 1
4 i = 4m i =

Elaborazioni Agroter su dati Symphony IRI



LA VERA
PERCEZIONE

DEL PREZZO




M())/])NITOR

GLI ITALIANI PENSANO CHE ...
»> 76% PREZZI AUMENTATI
> 1% DIMINUITI

> 23% COSTANTI

Nota: interviste condotte nel periodo maggio-giugno 2012




OCCORRE IL MIX GIUSTO FRA

PPN i

miNi MAXI PACK Bl PERFORMANCE BB PROVENIENZA




CAMBIA LA PROSPETTIVA

SEGMENTAZIONE ﬂ[ j> OFFERTA

DEL MERCATO

SEGMENTAZIONE j> MERC ATO

DELL'OFFERTA




IL VERO PROBLEMA E’ CHE
SPESSO GUARDIAMO ...




MEGLIO SEGMENTARE |
KIWI PER COLORE O ... PER
OCCASIONE DI CONSUMO?

- -




H. 7.30 IL KIWI DA
COLAZIONE PER INIZIARE
LA GIORNATA IN DOLCEZZA

H. 13.30 IL KIWI DIGESTIVO

IDEALE A FINE PRANZO

H. 21.30 A FINE CENA PER
") UNO SFIZIO SANO E
GOLOSO




PER IL 70% DEGLI ITALIANI |
KIWI SONO SOLO VERDI




OCCORRE CAMBIARE
PROSPETTIVA

DAL
PRODOTTO

DAL

—) ' AL DESIDERIO

servizio '™ AL BENEFICIO
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... ESTANNO MIGLIORANDO LA PROPRIA
COMUNICAZIONE Al CLIENTI

The co-operative farms apple and sultana
and collect cereal bars. Made with oats, wheatflakes, Hel P Your Planet.

Green Clubcard crisped wheat, barley, apple and suftanas.
Points*
bl

SRS,

Re-use any bag V\latchYourBLuj“ 09

Together, Walmart’s 200 million shoppers make a huge impact.

Ein neuer Weg!

Lebensmittel. von denenman
wirklich weif, wohersie kommen.

Go Green With Your Favorite Brands

CRE e

Che

See this great idea and more




LA CRESCITA DEL DISCOUNT

Discount Stores: Global Store Discount Stores: Global Sales,
Numbers, 2004-2014f 2004-2014f (USD mn)

80,000 500,000

457 092

70,000
4000, 000

300,000 236
200,000 1?5

30,000
: 100,000
10,000 0
; 2004 2009 2014

o
2004 2009 2014

60,000
50,000

40,000 E

&
L
a
K=
E
=
=z
@
o
L=}
a
w

Discount Store Sales (USD mn )

f - forecast f - forecast
Source: Planet Retail Ltd - www.planetretail.net Source: Planet Retail Ltd - www.planetretail.net




| DISCOUNTER PUNTANO A MIGLIORARE IL
PROPRIO APPEAL

Salut_e & ‘ Premi Qualita
Sostenibilita Focus sul Fresco

— DLG-Qualitatspriifung fiir

RS | = 5x TESTSIEGER

Oy S N el SIEGER| [SIEGER

N T T "ll'ERTluM-E;"HE
' 2009 2009

der OLG-Gesamt- der DLE-Gesami-
wartung Kategone Kategorio
STCHEN HOCHSCHINKEM |
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Bucaene suaniy shesir ses v mes Price (Casino) hanno tutti

der DLG-Gasami-
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bio & fairtrade | [ray R

L

‘Gourmet’, Aldi Germany Ve d
o Lﬂ‘!’ >

L’attuale area di focus e
sul miglioramento delle

informazioni  nutrizionali QUALlTAT BESTAT[GT 1

sulla facciata anteriore del

‘Luxury For All’, Lidl UK
pack




| DISCOUNTER TESTANO NUOVE STRATEGIE DI
COMUNICAZIONE PER COSTRUIRE LA PROPRIA IMMAGINE

Aldi UK - TV Advertising con Lidl Germania — TV advertising
Il famoso chef Phil Vickery Trio di chef famosi

Sarissie
Altudles
Repaple
Haobbrykoche
Rerapta

Ll Wlirar ity




MARCA PRIVATA
&

STORE BRAND




MARCA D’INSEGNA
EVOLUZIONE DELLA QDM % PER COMPARTO

2009
2010
2011
Prog. 2012

Largo
consumo
confezionato

Alimentari e
Bevande

Cura

Persona
Prog. 2012

Fonte: Symphony Iri




L'EVOLUZIONE DELLE VENDITE DELLE
DIVERSE TIPOLOGIE DI MARCA COMMERCIALE

Valore Valore Variazione %
vendite vendite vendite AT
AT ago2011 AT ago2012 ago2012/2011

Insegnha 5.648,2 6.034,8 1-_6,,8~

Tipologia
Marca Commerciale

Premium 356,1 M3,7 (+16,2

Bio 283,5 292,5 +3,2

Primo Prezzo 422,8 473,0 ( +11,9\

4

Altre marche 180,6 179,5 -.0-,6

Totale vendite
marca commerciale

6891,4 7.393,8 +7,3

(valore assoluto vendite in min di euro - Iper+Super - Largo Consumo Confezionato)

Fonte: RAPPORTO MARCA - ADEM LAB




OCCORRE CAMBIARE
PROSPETTIVA

DAL
PRODOTTO

—) ' AL DESIDERIO
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Linea vivi verde Coop,
per difendere I'unico pianeta che abbiamo
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OCCORRE CAMBIARE
PROSPETTIVA

DAL
PRODOTTO

DAL

—) ' AL DESIDERIO

servizio '™ AL BENEFICIO




IL VINO IN BAG IN BOX CAMBIA PROSPETTIVA

* RIDUCE IL RISCHIO DI ROTTURE NEI PUNTI VENDITA
* MIGLIORA LO SPAZIO ESPOSITIVO DEL 29%

* RIDUCE NETTAMENTE L'OSSIDAZIONE QUANDO APERTO

IL VINO IN BIB NELLA GDO FRANCESE

Other packaging
= BIB

2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011



IL VINO BAG IN BOX

i WINE OF
=oUTF “RIC,

CABERNET SAUVIGNON CABERNET SAUVIGNON ; % ‘;
PINOTAGE PINOTAGE ,& I
2011 2011

¥
Ll




ABBIAMO BISOGNO DI UN NUOVO
APPROCCIO Al RAPPORTI DI FILIERA:

DISTRETTI FILIERE
INTEGRAZ
\NTERPROFESSIONl

ONE ORIZZONTA, £
SUPPLY CHAINS
ECONOMIA CONTRATTUALE

INTEGRAZIONE VERTICALE ART. 62




GRAZIE

DELL'ATTENZIONE




