La ricerca sul consumatore

ANALISI QUALITATIVA
v'4 focus group
v 28 consumatori

v"120 minuti di discussione, con
registrazione audio e video

v'Trascrizione letterale delle
discussioni (26 pagine in media)

&nalisi semantiche delle parole /




Cosa abbiamo indagato
—_—

LA «<FEDELTA'» DEL

CONSUMATORE Individuare le

determinanti della fedelta

v'Ragioni di scelta del punto al punto vendita

vendita abituale
v'Bisogni soddisfatti (e non) dal
punto vendita abituale

Comprendere il ruolo del
canale, formato e insegna
elle decisioni di acquisto

LA «<MOBILITA™» DEL Capire quali sono i confini

CONSUMATORE dello spazio nel quale il
consumatore si muove per
¥'Ragioni della mobilita soddisfare i suoi bisogni di
v'Bisogni ricercati acquisto
v'Confini della mobilita

<= \_Y'Ruolo delle leve del retail mix /




(L malo punto vewndita abituale...
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| bisogni soddisfatti dal punto vendita
—_—

RISPARMIO DITEMPO  40%

Il restante 3% fa riferimento ad un uso non esclusivo del punto vendita

Frequenza delle categorie semantiche associate al punto vendita abituale -



| bisogni soddisfatti dal punto vendita

—
DI FORMATO

«copolo da ragoLungere,
«parcheggios, «orart flesstbilis

«nt troppo plecolo né troppo grandes

.

FATTORI ESOGENI

(1494)

DISPLAY

«esposizione logica del

ASSORTIMENTO

«trovo tuttos, «ampla

voolottls,
sceltay, «essenzialey r

«proolottl ben presentatiy

FAT 1ORI ENDUGENPS
LAYOUT (26%) S SERVIZIINSTORE

«cestind comooll per
piacote qua WELED D,

CNON dispersévo»,
«lsole PYO mozLlonally

PERSONALE

«casse veloely
...

«personi le presentes




| bisogni soddisfatti dal punto vendita
—_—

QUALITA’
INTRINSECA
«oualita del freschis,
«marea conmmerciale di buona qualitas

DIFFERENZIAZIONE

«pmdotti etnicely,

«corner con L nuovi Lanely

QUALITA’

DELL'ASSORTIMENTO
(18%)

QUALITA’ QUALITA’ DEL
DELL’AMBIENTE SERVIZIO
(9%) (4%)

«gpazioso»,
«lumlinosoy, «PmLita»,
«ovolnato»

«personale competentes, «cortesin del
personaley, «disponibilita all’ascolto»




| bisogni soddisfatti dal punto vendita

—
«buow rapporto qualitd/prezzos, CONVENIENZA DI LUNGO PERIODO
«prezzl buonly, cconvenlentes (10%)

e
~ N

CONVENIENZA DI BREVE PERIODO «facclo scorta cow Le promozionts,
(7%) «frequentl offertes, «paght 2 prendl 1»




| bisogni soddisfatti dal punto vendita

—
«affidabiles, «familiare»,
«accogllentes, «dl casa», RASSICUORAZ|ONE
«soclaley (5%)
PROGRAMMA
FEDELTA’
(1%)
«earta fedeltay, «raceolta RUOLO DI
PUELY, «catalogo premiy ORIENTAMENTO
(3%)

... .
L meentey, «ml di delle Lolee, per cuclnarey, «ml oo el
consigll UtLll per una corvetta alimentaziones




| formati nelle pavole del consumatore

«/arletn e scelta assorvtimentaley «v/arletd e scelta assortlmentales
cconventenzos «confusione ¢ fila alle casse»

«confusione ¢ fila alle casse» «olispersivo e perdita di tempos
«pUILto dl tnecontro con LL quartieres KCOVNENLENWZA € promoziom»

«L pwmto Venaorta
per la spesa SUPERMERCATO IPERMERCATO

allmentarey

«& food e non
food»

«tl negozio per i NEGOZIO «il negozio di
prodottl generici» DISCOUNT TRADIZIONALE eMLroenz oy

«prezzl bassi»
«oualita nown assteuratay
«searso servizioy
«poca sceltay

«quU Lito»

KCAYo»
«rapporto di fiducta con il negozinntes
«poca sceltar




| bisogni soddisfatti dal formato
—_—

«all’tper el somo L cestind piccoll con Le rotelle, che sono
SERVIZI IN STORE comodt anche per chi deve fare unn spesa veloce
«le casse velocl, con Ll self-scanniing, t fanno evitare
la coda»

«per e Liper XXX ¢ un supermercato, L reparti
dell'abbiglimmento o altro sono separati dal resto,
quast now LL vedo e non e ne accorgo, non mi
ostacolano ¢ non ml fanno perdere tempo»

LAYOUT



| bisogni soddisfatti dal formato

CONVENIENZA IPER E SUPER - DISCOUNT

«al supermercato trovi iprezzi del discount ma anche
Lo qualitn, e quindl ¢ lnutile andare al discounts

«cl sono det pr@zzi del oiscownt L Llinea con Lo marea
commerciale, wow vale quindl La pena andare al
|

SERVIZIO

‘ N[=ejer4(e.
ASSISTITO 7 TRADIZIONALE

«quando all'tper fanno Le promoziont del formagol, te
LL fanno assagglare, con le marmellate, Ll miele...un
PO’ comne nel negozletto sotto casa»

«se vuol della carne P vtleolarve, te La PrEPAYAND, COME
dal wacellaloy»




| profili dello shopper

FEDELTA’
COMPORTAMENTALE

MONOCANALE IR il

FIDUCIARI ECLETTICI

]

FEDELTA' COGNITIVA




Gli abitudinari

Su convenienza e qualita

CADW SOPPOVLD quando cambiano Lo

disposiziont oel prodottl...rimango
splazzatny

Il formato e I'insegna non contano:

e una fedelta comportamentale al
punto vendita

Concentrano gli acquisti nel punto
vendita despecializzato per ragioni
pratiche: il risparmio di tempo prevale

«..alla fine dell’opern [ puntt
vewdita st equivalgono, a volte
conviene pLi Liper, a volte Il super,
quindi per me vale La conmodita

« Lo qualita della frutta non ¢
eccelsa, ma Lntanto vado a casa
cow La borsa piewa...pai, matureri!

Sono avversi al cambiamento per lo
sforzo cognitivo che comporta: cio che
conta e I'esperienza di acquisto

‘Wl trovo bene per Lo
vietnanza, conosco Le tralettorie
da seguire, na se potessi
scegliere...andvel allxxxi»



| fiduciari

Concentrano gli acquisti nel punto

vendita despecializzato per ragioni

emotive: rassicurazione, familiarita,
fiducia

<l sento a casas,
«Vnl fido»

«quando arriva L volantine di XXX,

mi dico vado a provare...cl sono
anolata ma non ho preso niente... Difficilmente cambiano: I'esperienza

oii il fatto oi entvare bn un posto prevale sulla ricerca di convenienza

nuUovo, cthe now so bene dove ‘parare’,
nwo, nWowu Ml trovo...»

anche quando cambio posto cerco
Sempre XXX, Sevado a Milano Lo

Brima cosa che mi chiedo e “ma dov’e

<

Il formato non conta.
E’ una fedelta cognitiva all'insegna.




Gli ecletticl

«CoVMpro al supermereato, ma
anche al mercato, oal
macellaio e dal
fruttivendolo, la qualith
priman ot tutto»

Sono consumatori “multi-store” che
soddisfano i loro bisogni di spesa
impiegando un portafoglio di punti

vendita di fiducia

«...SPEsso entro senza un'loen
chiara, nown faceio nemmeno il
bigliettino, vado LL ¢ quello che ml
LSPLIL COVAPYO...»

Hanno un supermercato di fiducia
che assume un ruolo di orientamento

«lo Ll prezzo non Lo guardo,
now percheé sia straricea ma

« La mobilita si esprime tra canali ma il
consumatore concentra la spesa in pochi
punti vendita, guidato da fiducia e qualita

perché preferisco comprare
meno e di qualitas”




Gli esploratori

«cln un'ottica i risparmio
non compro tutto nello stesso
POSto. U conto e La cosa che s
manata, un conto é il
detersivo o La carta Lolenicaly

Sono consumatori “multi-store” che si
muovono tra formati despecializzati e
specializzati guidati dalla convenienza

«la disposiziowe WO conta, mea vo»”

Amano cambiare punto vendita,
anche solo per curiosita,
I'esperienza di acquisto non
conta, si adattano al contesto

«L’Lper now ML disoritenta: e chitarvo che
ol viole m]aildzitia..é come una Lezlone
dL guanastical»

«vado al supermercato per Ll
grosso della spesa, maa vado anche
al discount, al mercato, e pol ogni
tanto all'tper...quando ho tempo»

Non sono fedeli al formato, ma
alternano piu insegne, formati e
canali in funzione del tempo, della
tipologia di prodotti e della
convenienza




Per concludere

(s punto vendita 7’/

-~

Quanto sono
sostituibili i
formati?

~

Come si
esprime la
mobilita del
consumatore?

Come cambia
la fedelta al

| formati vengono percepiti come sostituibili nel
soddisfacimento dei bisogni di spesa

La sostituibilita non si traduce necessariamente in
una maggiore mobilita poiché il consumatore e in
grado di soddisfare i suoi bisogni nel formato/punto
vendita abituale

La promiscuita riguarda i canali (integrazione
despecializzato con specializzato)

La fedelta comportamentale e facilmente
conquistabile...ma facilmente imitabile!

Bisogna lavorare sulla dimensione cognitiva, sui

fattori di fiducia e soddisfazione...ascoltando (L
consumatore!




Grazie per
Lattenzione

silvia.bellini@unipr.it
mariagrazia.cardinali@unipr.it

< /




