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Osservatorio Nonfood: la fotografia 2015
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Consumi non alimentari Istat e mercati
Osservatorio Non Food (2011=100, mio euro correnti)
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Dimensione del mercato Osservatorio Non Food
per comparto e per dinamica (mio euro, correnti)

Var. % 2014-15

Var. % 2011-2015

Fonte: Osservatorio Non Food 2016
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Distribuzione Moderna e shoppersdbehavior:
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Distribuzione Moderna e shoppersobehavior:
.ma | e qguote DM sono ancol

100

90 81,5 79,5

80

70 56,7

50 ’ 54,8 53 7 51,9

% 50

40

30

20

10

° = [0 () (0]
$2  8g &% : S22 $s g o 55
2 e 2g = g” " hs * B o

g . TradelLab

Fonte: Osservatorio Non Food 2016 . reeeeeseses 00000000



Quota di mercato:
le GSA «lottano» sulle nicchie e in pochi comparti

2007 2012 2015

Abbigliamento e calzature 4,1 3,2 3,6
Elettronica di consumo 10,4 8,2 6,0
Mobili e arredamento 1,2 0,9 0,6
Bricolage 9,4 9,5 8,3
Articoli per lo sport 3,4 3,3 3,3
Prodotti di profumeria 19,4 16,3 13,9
Edutainment 16,8 13,6 10,3
Tessile 12,7 9,7 13,0
Cancelleria 30,8 35,2 35,1

Prodotti di ottica 2,2 2,7 3,3
Giocattoli 40,6 39,6 37,7

Fonte: Osservatorio Non Food, vari anni Tra d e La b
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La sfida delle imprese e le sperimentazioni in
COrso

Interazione con il
consumatore

Integrazione
dei canali

Interconnessione
con i diversi

touchpoint
TradelLab
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http://www.greenbookblog.org/wp-content/uploads/2015/12/challenge.jpg

Interazione con il consumatore

AROPO(research online, purchase
offline): il consumatore ricerca in
rete le informazioni su cio che
intende acquistare e perfeziona
[’acquisto nel punto vendita

AClick & Collect: il consumatore

SHOP ONLINE

effettua le ricerche e conclude
[’acquisto online (ma ritira il
prodotto in negozio)

ATry & Buy: il consumatore prova il
prodotto in negozio e poi lo acquista
online
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Integrazione dei canali

e — ARibilanciamento del portfolio
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Distribuzione Moderna:
..con modalita diverse per comparto e polarita
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Integrazione dei canali

nnnnn

Mobile

ADisponibilita fisica del prodotto
e politiche di prezzo coerenti
(across channel)
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Interconnessione tra | diversi touchpoint

2014 2015
Su Facebook e Twitter 33,6% 47,8%
Solo su Facebook 40,5% 36,5%

24,8% | 15,7%
100,0% | 100,0%

Nota: la presenza riguarda la pagina Facebooke il profilo Twitter
ufficiali in lingua italiana

Fonte: Osservatorio Non Food 2016

Almportanza degli strumenti di Revenue Growth Management

(RGM) piu avanzati (possibilita di misurare I’elasticita di prezzo in
modo piu «granulare» a livello di SKU) TradeLab
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Competenza distintiva:
...U MmuUovo approccio manageriale

Cultura della Cultura della
standardizzazione varieta
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5. Capacita negoziale 5. Coordinamento con gli altri *m ‘
6. Controllo della qualita 6. Intelligenza emotiva /

7. Orientamento al servizio 7. Capacita di giudizio e decisione

8. Capacita di giudizio e decisione Tradel.ab

9. Capacita di ascolto attivo 9. Capacita negoziale
10. Creativita 10. Flessibilita cognitiva | 200000000000






