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Consumi in tempi di crisi: dal
consumatore ibrido al professionista
dell’acquisto

Milano, Novotel Ca Granda
giovedi 21 novembre 2013
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Il Club delle Teste Pensanti e un think tank turistico
fondato da Roberto Gentile nel 2010

ola community di riferimento e formata da top manager,
imprenditori e opinion maker dell’ industria turistica

stutti gli attori della filiera sono rappresentati. compagnie
aeree, GDS, catene alberghiere, tour operator, network,
OLTA, oltre ad associazioni di categoria e universita

sJa community € a numero chiuso, vi si accede solo per
cooptazione e ha una duplice collocazione, a Milano e, dal
2012, a Roma

i membri attivi sono, a novembre 2013, 60 a Milano e 40
a Roma; da luglio 2010 sono stati organizzati 36 meeting
con oltre 680 partecipanti e 91 speaker
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le Teste Pensanti di oggl

Gianni Bianchi, dViaggi Massimo Bustreo, Universita IlULM

Luca Valentini, MSC Crociere Massimo Caravita, Marsupio Group

Luigi Maderna, Fiavet Lombardia Rinaldo Bertoletti, One! Travel Network
Maniele Tasca, Selex Gruppo Distribuzione Simone Cassanmagnago, Valtellina Turismo
Manuela Marazzini, Le Marmotte Stefano Bajona, Onirikos

Valentina Quattro, Trip Advisor
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gli speaker di oggi

Massimo Bustreo

PhD, psicologo dei consumi e docente di
Psicologia del turismo, ricercatore
Universita IULM

Maniele Tasca
direttore generale
Selex Gruppo Commerciale




Massimo Bustreo

PhD, psicologo dei consumi e docente di
Psicologia del turismo, ricercatore
Universita IULM

Il brivido dell’esser consumatore
ibrido
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«The best way to predict the future
IS to Invent it» Alan Kay

«ll futuro che ci mostra il sogno
non e quello che accadra,
ma guello che vorremmo accadesse»
«Le futur Sigmund Freud
n'est plus ce gu'il était»
Paul Valéry



OTIUM

Il tempo da dedicare a sé€, alla cura della propria persona
e del proprio benessere, fisico e spirituale.

Un ozio che non e dolce far nulla ma il modo per
occuparsi della propria interiorita.
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Oggi e il luogo dell’acquisto che si fa sintesi spaziale e ideale di quei due concetti.
Nell'era dell’organizzazione spinta del tempo libero e della
diffusione endemica delle attivita consumeristiche

attraverso tutti i territori dell’'appartenenza individuale

e sociale, il negozio ibrido € il luogo di piacere

e di rifugio in cui prendersi cura di sé

e delle proprie relazioni, sentendosi

partecipi delle attivita sociali,

delle azioni del gruppo

di riferimento,

del destino Il consumatore dei

della negozi ibridi ricerca la via

societa. per condensare 'ozio e il negozio

in un’occasione di recupero nel tempo libero

del tempo da consumare, condizione che lo ricollochi

al €entro della relazione umana e concreta con gli altri
dove (auto)gratificarsi e in cui partecipare da protagonista.

SHOP




Al consumatore che oggi «non ha
tempo» di prendersi cura dei propri
bisogni, che vive «alla rincorsa» delle
relazioni con gli altri, che sgrana amici
da contare e non su cui contare il
negozio ibrido offre (oggi?) la soluzione.
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Il consumatore contemporaneo € protagonista della

cross-shopping experience, esperienza che oggi ® ®
non soddisfa se limitata all’atto d’acquisto:
un «qualcosa in piu», una relazione interpersonale

fondata sulla fiducia nel futuro e KURSAAL KALHESA

sulla necessita di riappropriarsi del passato




Il nuovo del negozio ibrido sta nel
Suo proporsi come un luogo di vita
da vivere, un mondo da popolare,
un ambiente da esplorare e di cui
fare esperienza. Un luogo in cui
celebrare una relazione — tra
consumo, consumatori e brand —
da coltivare e condividere fin dalla
permanenza nel luogo d’acquisto.
Che quasi sempre e vissuto
nell’atto di ristorarsi/ricrearsi
mentre si compie lI'acquisto

0 si decide se e come farlo



L'esperienza del consumatore ibrido
pare piu il recupero di un’originalita
dimenticata che non il frutto di
un’innovativita immaginifica, Caffe
Letterari del Settecento poi
reinventati a Parigi da

Marc Sautet

nella loro proposta

di unire una ristorazione

per I'animo e per il corpo.

E ancor prima le osterie, nate in quei
luoghi del passaggio e del commercio
- strade, incroci, piazze e mercati —
che meglio rappresentavano

| tempi e i1 luoghi d’incontro,

di ritrovo e di aggregazione

e di relazioni sociall

| negozi ibridi oggi sono 'esempio di un desiderio condiviso
di recupero di un‘esperienza sociale prima che commerciale,
che, passando per all'implementazione dei negozi temporanei
fino alle nuove proposte di villeggiatura, uniscono servizi benessere,
percorsi culturali e degustazioni enogastronomiche per dare al consumatore
la possibilita di recuperare quella dimensione umana e relazionale dell’acquisto
che all'offerta dei negozi virtuali ancora manca.
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grazie

Massimo Bustreo
PhD, psicologo dei consumi e docente di Psicologia
del turismo, ricercatore Universita IULM
massimo.bustreo@iulm.it

GRUPPO di
PSICOLOGIA
dei CONSUMI

Libera Universita di Lingue e Comunicazione



Maniele Tasca FO C U Sl ]
direttore generale

Selex Gruppo Commerciale

Consumatori e comportamenti d’acquisto
In tempi di crisi: scenario e tendenze
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Mercato Italia - Alimentare e non alimentare

Progr. Luglio 2013

Valori HVolumi

ltalia 100,0

Iper >4500 154

I+S 400 - 4499 51,6
Liberi Servifi- " 131
Discount 11
Specialisti Drug 5’66,9 29
8,1 59

Traditional Grocery "’
-9,

Contrazione generale dei consumi e marcate differenze per canale

Fonte: Nielsen Trade*Mis Market Track



Iper+Super - Andamento a parita, nelle diverse regioni

2012 Prog 2013 - settimana 32

Liguria 2.1 Liguria
Lombardia 03§ Lombardia
Piemonte -0,6 = Piemonte
Valle Aosta B 20 Valle Aosta
Emilia Romagna | 0,1 Emilia Romagna
Friufi -0,2 = Friuli
Trentino B 0,8 Trentino
Veneto -1,0 I Veneto
Lazio -2,5 . Lazio
Marche -1.0 . Marche
Sardegna -4.72 I Sardegna
Toscana -0,9 Wm Toscana
Umbria -2,5 I Umbria
Abruzzo -5,8 I Abruzzo
Basilicata -5, I Basilicata

Calabria -5,4 I— Calabria -10,5
Campania -7.6 I Campania
Molise -3,2 I Molise
Puglia -1,4 Puglia
Sicilia -5,1 I sicilia

Cali a parita molto marcati soprattutto nelle regioni centro-sud

Fonte: LCC - IRI Group



Forti investimenti del trade per contenere l'inflazione sotto
I’'1%

Inflazione LCC - Iper + Super
Variazione % vs Anno Precedente
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Fonte: LCC - IRI Group



Investimenti promozionali in costante crescita

Pressione Promozionale LCC - Iper + Super
Andamento % e differenza vs Anno Precedente
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Fonte: LCC - IRI Group



La difesa del potere d’acquisto da parte dei consumatori

®m Piu Acquisti di Marche
commerciali

2,0 MLD
1,4 MLD

W Spostamento su Discount

M Piu Acquisti in Promozione

®m Rinunce/Razionalizzazione 0,6 MLD

spesa sui prodotti piu cari -

MW Riduzione Volumi 135

170
210

Anno 2011 Anno 2012 Progr. Agol13

Fonte: Nielsen



Comportamento d’acquisto - Alcune tendenze (1™ parte)

SI FA LA SPESA PIU SPESSO E SI COMPRA MENO = CONTROLLO
DELLA SPESA / MINORI SPRECHI

Cresce la frequenza e cala lo scontrino medio

SI POLARIZZANO | CONSUMI SU PRODOTTI PREMIUM O PIU
ECONOMICI

Cala la componente mainstream / «pancia del mercato»
Crescono categorie ‘basiche’ ma anche quelle ad ‘alto contenuto

di servizio’

CRESCONO LE PRIVATE LABEL ANCHE A DISCAPITO DEI LEADER
| consumatori valutano i brand sul «valore aggiunto» reale



Comportamento d’acquisto - Alcune tendenze (2™ parte)

S| RINUNCIA PER RISPARMIARE MA SI FANNO ANCHE

«ARBITRAGGI» TRA CATEGORIE DI CONSUMO E/O DI PRODOTTO
Spostamento di spesa alimentare su servizi (es. benessere, fonia,
... tempo libero)

Carrelli misti con primi prezzi e prodotti premium

CRESCONO GLI ACQUISTI IN PROMOZIONE MA SONO MOLTO
APPREZZATE FORMULE DI «PREZZO BASSO SEMPRE» / EDLP
Consumatore piu informato e razionale

AUMENTA IL NUMERO DI PUNTI VENDITA VISITATI IN 1 MESE (oltre 5)
Cala la «fedelta» al punto vendita

—La quota di spesa fatta da un cliente ‘fedele’ ad un pdv non
supera il 50% del suo fabbisogno



Le variazioni sulla Scala Prezzi

Totale Grocery - Incidenza % per fasce di Prezzo*

& Premium

70.0%

B Segmento Core

4 _.lr_, r}{|

40,09
30,0%
B Primo Prezzo

20.0%

10.0%

0,0%

2003 2004 2005 2006 2007

2009 2010 2011 2012 1% sem 2013

Fonte: Nielsen Trade*Mis — Iper+Super+Libero Servizio
* 100= media categoria



| mondi in crescita e in calo nel mercato 1+S - alcuni esempi

Mondi in Crescita @

BASICI

.' ) LUSSO
£ N

&a PREPARAZIONE CIBI IN CASA
d INTEGRALI

@'ﬂ PRIMI PIATTI/TAKE AWAY/
&) PRODOTTI A VALORE AGGIUNTO

Fonte: Nielsen Trade*Mis — Iper+Super
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Mondi in Calo @
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Clienti sempre meno fedeli
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Lista della spesa costruita
sui ‘volantini’ delle diverse
iInsegne



Cliente premium o discount?

Ormai normale la «convivenza» nei carrelli di prodotti di primo
prezzo e prodotti premium



La PL cresce anche a discapito dei brand leader

ANDAMENTO DELLE VENDITE PER TIPOLOGIA DI MARCA

Totale Grocery - Incidenza % a valore

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: Nielsen Trade*Mis — Iper+Super+Libero Servizio
Follower: da 2°a4° Marca

M Private

H Leader

B Follower

H Altre
Marche



Le cose che stiamo imparando - Spunti per la discussione

DISTINTIVITA = FIDELIZZAZIONE = REDDITIVITA
Isolare gli elementi di distintivita e incrementarli

SPECIALIZZAZIONE vs DESPECIALIZZAZIONE
Nel retail la tendenza e evidentemente vs la «specializzazione»

MARCA vs MARCHETTA
Consumatori sempre piu attenti al reale valore di cio che pagano

TRASPARENZA
Ma qual e il prezzo «vero» di un prodotto (o di un servizio)?



grazie

Maniele Tasca
direttore generale
Selex Gruppo Commerciale
maniele.tasca@selexgc.it
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come supportare il Club

BUNDLE PARTNERSHIP

Il Club delle Teste Pensanti e il veicolo piu
efficace e col minor costo-contatto perché

un’ azienda (il “Partner”) raggiunga
Imprenditori e top manager del turismo, grazie
alle opzioni Bundle o Premium Partnership.
Alla formula Bundle Partnership ha aderito con
soddisfazione, nel 2013, AirPlus International,
Gruppo Lufthansa.

Investimento previsto: € 3500 IVA escl. + spese accessorie (costi di stampa del
materiale di presentazione ed eventuale welcome coffee del Focus prescelto)




i prossimi | F()(1]S”

Compagnie aeree low-cost e
tradizionali: la strada verso
I’'ibridazione
Roma, sede airberlin, giovedi 12 dicembre, ore 17

Network e macro-aggregazioni: scenario e
valutazioni di AINeT , Fiavet Lombardia e
Gebta

0, Unione del Commercio, giovedi 19 dicembre, ore 17



per contatti

Roberto Gentile
335.6419.780
rgentile@network-news.it

www.llclubdelletestepensanti.it
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