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Le Promozioni: larelazione con
Consumer Price Competition e Marche Private

Gli ultimi anni sono caratterizzati dalla crescente incidenza
delle promozioni. In questo contesto i “Follower” hanno
sofferto parecchio, schiacciati dalla crescita dei prodotti
“Low Price” e dallatenuta di Leader e Premium Brands.

ha gia analizzato in passato la crescente
frammentazione della spesa, in un contesto di esplorazione e
opportunismo che porta le famiglie ad allargare il proprio set di
punti di vendita, categorie e marchi.

| Leader aumentano la propria penetrazione
attraendo famiglie Promoseekers sottratte
principalmente ai Follower e, in parte e solo
nell’'ultimo anno, ai Premium.

La crescita della penetrazione delle famiglie
Low Price € nellultimo anno guidata
soprattutto dall’'aumento dell'incidenza
dell'acquisto dei prodotti Primo Prezzo.

. Le Marche Private sono cresciute, anche
M differenziando il posizionamento di prezzo.

L’'orientamento alle promozioni e alla MP
» tendono a rafforzarsi a vicenda.

- Negli ultimi due anni la crescita & avvenuta
& maggiormente al traino delle Promozioni.

IHA NEWS

»A settembre i primi risultati del censimento sulle Intolleranze alimentari
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Le Promozioni:
la relazione con Consumer Price

Competition e Marche Private

La Consumer Price Competition presenta I'evoluzione dei diversi
posizionamenti di prezzo rispetto al Leader.

Leader, la Marca con la maggiore quota volume nei segmenti del Largo
Consumo (escluso quindi Marche Private).

Premium, con prezzo medio superiore al Leader.

Follower, con prezzo vicino al Leader (fino al 20% inferiore).

Low Price, con un prezzo almeno minore del 20% al Leader.

Le Famiglie Premium, Leader e Follower sono ulteriormente segmentate
sulla base dell'orientamento complessivo alle Promozioni nelle scelte
d’acquisto. Si utilizza la metodologia della Cut Price Analysis, che, in
sintesi, identifica la promozione tramite lo scostamento rispetto al
prezzo “normale” del prodotto in Iper+Super.

Nelle Famiglie Orientate al Low Price si distinguono coloro che hanno
una prevalenza del Discount negli acquisti di prodotti a Basso Prezzo.

La segmentazione €& stata costruita sulla base dei dati di oltre 100
mercati del Largo Consumo.

Emerge una crescente polarizzazione verso i due target di maggiori
dimensioni, Leader e Low Price; quest'ultimo rappresenta ormai quasi
un terzo delle famiglie e la sua crescita non € soltanto legata allo
sviluppo del canale Discount.

% Famiglie Italiane

AT 0406 ATO0606 varpp Come  sottolineato  all'inizio, il
11,9 10,4 -1,5 posizionamento Follower e
2.9 oL 1,2  fortemente ridimensionato e neanche
270 23,7 -3.3 le promozioni sembrano essere in

grado di frenare [Ierosione della
11,1 15,8 147 penetrazione.
14.2 \|8—2| 6,0 Infine il posizionamento Premium
5g — 60 2,2 mantiene sostanzialmente la stessa

13 dimensione
complessiva di
1,6 cluster Follower.

con una quota
poco superiore al
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Le Promozioni:

la relazione con Consumer Price

S CO R G Ut Ml 'Ne! target con prevalenza del
Leader e Follower lincidenza

AT 0406 AT 0606 delle famiglie orientate alle
promozioni ha raggiunto il 40%;

Totale Premium 20 28 si  differenzia il  target
“Premium?”, in particolare grazie
Totale Leader 29 40 alle famiglie oltre i 64 anni nel
Nord e alla concentrazione della
Totale Follower 21 42 spesa fuori dai canali Iper,

Super e Discount.

L'analisi del comportamento d’acquisto delle famiglie mostra un’elevata
mobilita tra i diversi posizionamenti di prezzo: nel periodo analizzato (due
anni) una famiglia su tre muta posizionamento.

Per effetto della sua maggiore dimensione rispetto agli altri il cluster
Leader interscambia intensamente con tutti gli altri, ma in particolar modo
con il Premium. La relazione Premium & Leader presenta la
concentrazione maggiore di spostamenti unitamente a quella Follower &
Low Price.

Misurando piu in dettaglio il risultato FLUSSI NETTI ‘06 vs ‘04
netto dei flussi Il posizionamento el e e el
Follower risulta perdente in misura PREMIUM

simile sia verso il Leader che verso |l
Low Price (complessivamente 3.6
punti di penetrazione).

I Leader aumenta la propria
penetrazione anche grazie a un
(modesto) contributo di promozionisti
provenienti  dal  posizionamento
Premium (0.4 punti di penetrazione)
ma contemporaneamente manifesta
una crescente debolezza verso |l
Low Price.

E’ possibile che in un contesto di minore fedelta e di flessione dei
follower la tattica concentrata sulle promozioni possa richiedere sforzi
ancora pit impegnativi.

FOLLOWER

/1-7 PP
LOW PRICE
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Le Promozioni:
la relazione con Consumer Price

Competition e Marche Private

MARCHE PRIVATE E Anche que;t’anno' il pr'ezz.(? d"acquisto della‘\ .I\/Iarcfa Privata‘l non s?
CONSUMER PRICE Ic:hf:iarenmal_ln dmanleFr)a S|.gn|f.|c|zj1|t|\;a ttrg IZ' f'\a/llmlglle or:antatedal prodotti
SEGMENTATION o ower, eader <.). remium: I'Industria .|\ qrca C.Oh |nua.a avere't.m.

vantaggio competitivo per la sua capacita di posizionarsi su specifici

target.
PROMOZIONISTI E Le. famiglie Italiane sor\o .sta.te classificate per orlent?mgnto alla Marca
MARCHE PRIVATE Prlva.ta. e. alle Promozioni di prezzo sulla base dell'incidenza sui loro
— . acquisti di Largo Consumo
= IL METODO g Le famiglie sono classificate come promozioniste se destinano ai prodotti
= =

in Cut Price presso Ipermercati e Supermercati almeno il 22% all’interno
della loro spesa di Largo Consumo Confezionato (si veda in seguito per
una descrizione della definizione di Cut Price e della metodologia
adottata).

Le famiglie orientate alla Marca Privata sono invece definite sulla base di
una incidenza minima della MP pari al 15%, anche qui sulla base della
loro spesa complessiva.

Negli ultimi due anni, i Promozionisti sono cresciuti in misura maggiore
delle famiglie della Marca Privata (rispettivamente +8.7% e +5.4% delle
famiglie Iltaliane). Si tratta comunque di flussi netti importanti, molto
superiori a quelli osservabili nella dinamica per posizionamento di Prezzo.

Dall’incrocio dei due Target si sono
ottenuti 4 gruppi, con [lintento di
NO PROMO PROMO

analizzare la relazione e valutare i Flussi. PL PL
Le Promozioni sono una delle leve
competitive che l'industria di Marca puo
utilizzare nella competizione con la Marca
Privata. Si era gid argomentata la
relazione positiva tra Promozioni e Marca  NO PROMO PROMO
Privata per l'attenzione al prezzo e la NOPL NOPL
maggiore forza della Distribuzione Z—

Moderna nella spesa delle famiglie.
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Le Promozioni:

la relazione con Consumer Price
Competition e Marche Private

% FamiglieH AT civos E Si osservano variazioni elevate, SR
= ltaliane /AT Giu06 = . . : _ ETTI 06 vs ‘04
= e SPEcie se si considera che meno di % Famiglie Italiane
PL & ., un 't‘erzo delle famiglie cambia N%%}?!c;rﬁo
Promo E‘” posglo.namento (e I’8C§% .deIIe
’ Famiglie NoPromo&NoPL ¢ stabile).
PL & 16,0
BRROT™ 15 Si rafforza la sovrapposizione tra i
NoPL & s target o!ellg Marche Pr.ivgte e delle
Promo E|252 Promozioni. Poche famiglie passano
’ direttamente da un orientamento
NoPL & 57,8 NoPromo & NoPL a uno Promo&PL.
NoPromo 471

Le famiglie PL&Promo sono concentrate nel target dei Follower, mentre
MARCHE PRIVATE le PL&NoPromo sono concentrate nel Low Price. La differenza, legata
E PROMO anche al Discount, rafforza la distinzione tra i target; risulta quindi
significativa I'entita del flusso netto da PL&NoPromo a PL&Promo, pur
considerando la diversa crescita del target Promo e delle Marche

Private.

Il Flusso di Famiglie dal Target NoPL&NoPromo al PL&Promo é stato
relativamente contenuto; negli ultimi due anni la Marca e quindi riuscita
ad utilizzare la leva Promozionale senza indebolirsi nei confronti della
Marca Privata; questo risultato e particolarmente evidente al Sud.

MARCA E MARCA
PRIVATA

Inoltre Promozioni di Marca determinano un, pur modesto, flusso di
famiglie da PL&NoPromo a NoPL &Promo.

Una strategia di differenziazione “premium” é fondamentale come
barriera allo sviluppo della Marca Privata (Vissuto Prezzo-Qualita,
Innovazione, Comunicazione). Nelluso della promozione emerge in
sintesi una prevalenza del vantaggio tattico della Marca rispetto alla
Marca Privata, nel periodo analizzato, considerando anche il contesto:
crescita della Distribuzione Moderna e apertura delle famiglie a
maodificare i propri comportamenti d’acquisto.

Questo risultato e significativo, specie se si considera il livello e i tassi di
crescita della Marca Privata negli altri paesi Europei. La partita &
comungque sempre aperta per chi riesce meglio e prima ad interpretare il
Buyer / Shopper.
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K- CUT PRICE ANALYSIS

La Cut Price Analysis e rivolta all’analisi delle famiglie che
acquistano in promozione di prezzo le marche o i mercati.

Gli acquisti in Ipermercati o Supermercati sono segmentati tra
METODOLOGIA “prezzo normale” e “prezzo promo”, sulla base della

distribuzione delle osservazioni di prezzo per singolo prodotto nei
canali Iper e Super a livello di Area geografica. Per prodotto si
intende il singolo EAN o l'insieme degli EAN associati allo stesso
prodotto (importante nel caso che le promozioni sono effettuate
con EAN specifici). La medologia prevede anche la possibilita di
analizzare la distribuzione a livello di Insegna.

L’'analisi non si sovrappone al dato retail, rivolto a quantificare in
maniera precisa il fenomeno, con osservazioni a livello di singolo
punto di vendita e su archi temporali brevi. Infatti I'analisi
consumer procede identificando le famiglie “promozioniste”,
cioé che acquistano un prodotto solo in promozione, o che
acquistano prevalente in promozione.

L’analisi permette di capire se la promozione ha portato nuovi
| RISULTATI ) : AL " . .
acquirenti o se anzi si e ‘regalato” prodotto ai propri alto

acquirenti.
Si possono quindi analizzare le differenti caratteristiche delle
7 p - famiglie “promo” e “non promo”, cioe capire chi sono e che cosa
= ° D comprano.
= ® A livello di marca, si studia anche con chi compete il prodotto nei

differenti gruppi.

L’'analisi puo essere effettuata anche su piu anni, analizzando
quindi il ruolo della promozione nell’evoluzione del parco
acquirenti della marca e delle sue caratteristiche.

Si possono quindi rispondere queste domande: ho reclutato nuove
famiglie con la promozione? Le famiglie promozioniste hanno
continuato a comprarmi in promozione, hanno comprato anche a
prezzo normale o sono uscite? Se la promozione € stata
acquistata da famiglie “non promo”, quale & I'impatto successivo
(acquisto a prezzo normale vs prezzo promo, o addirittura uscita
dalla marca)?
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IHA Italia € parte di GfK Group, azienda al 5° posto nel mercato mondiale
delle ricerche di mercato in cui € presente con cinque business divisions:
Consumer Tracking, HealthCare, Retail and Technology, Media e Custom
Research.

Nel 2005 GfK Group ha raggiunto un fatturato pari a 937.3 milioni di euro
nelle sue cinque divisioni. GfK opera attraverso oltre 130 consociate in piu
di 70 Paesi con oltre 7.500 dipendenti.

GfK NEWS

GfK Group annuncia i risultati definitivi del 2005: comunicato stampa
ufficiale

“Nuremberg, May 2, 2006 — Financial year 2005 has been a year of
extraordinary success for the GfK Group. Including the former NOP World
companies, GfK achieved an increase in sales of 40.1% from EUR 669.1
million to EUR 937.3 million. In addition, growth at GfK in organic terms of
6.5% clearly outperformed sector growth that experts estimate at 4 to 5%.
As a result, the GfK Group has further consolidated its market position.
Adjusted operating income was up from EUR 82.9 million to EUR 125.1
million. This represents a rise of 50.9%.”

by Nato dalla joint venture fra GfK e TNS, a sua volta al 3° posto nel mercato
6([‘ 0 ° mondiale delle Ricerche di Mercato, Europanel e leader nel mercato

the leader in consumer knowledge europeo Consumer Panel con circa '80% di quota.

Con il 40% di aumento medio dei propri campioni negli ultimi 10 anni,
Europanel rafforza la sua leadership nella qualita dei servizi e, con 17 nuovi
Paesi coperti negli ultimi 5 anni, si propone anche come partner globale.

EUROPANEL NEWS

Disponibile il nuovo servizio Europanel Consumer Index, osservatorio
internazionale di breve sull’andamento dei mercati e del Trade.
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IL CONSUMATORE AL CENTRO DELLE

DECISIONI DI BUSINESS: | SERVIZI IHA

Servizi informativi a carattere continuativo articolati anche fino a 30
indicatori in grado di descrivere il comportamento d‘acquisto delle famiglie
italiane di quasi tutte le categorie di beni di largo consumo, inclusi
Freschissimi, Tessile, Carburanti.

Servizi informativi ad hoc finalizzati all‘analisi piu dettagliata di:
« perfomance di brand,
* brand equity,
* repertori d‘acquisto e loro evoluzione nel tempo,
* ciclo di vita di brand/mercati,
* lanci/rilanci ...

Servizi informativi ad hoc e continuativi per il tracking e I'analisi di progetti di
Customer Relationship Management:

* raccolta punti,

» mailing,

e sampling ...

Servizi informativi ad hoc e continuativi volti ad approfondire I'analisi delle
relazioni consumatori/punti vendita:

* Key Account Study,

» Category Management,
e Shopping habits,

» Carte fedelta,
 Efficacia Promozioni...

| NUMERI IHA

Panel Largo Consumo 8000 famiglie
Field 180 rilevatori
Dipendenti 60

Fatturato 2005 7,1 mio €, +7% vs. 2004




