
 

 

 

 

 

 

 

 

 

La gestione della PROMOZIONE 
come leva strategica del business 

 

2 maggio 2012 



CONAD ADRIATICO 

Vendite 2011   
 
euro 524.975.885   + 3,36%  vs.  2010 
 



Obiettivi 

1) Conoscere le fasi ed i 
ruoli commerciali che 
riguardano l’attività 
promozionale, 
comprendendo sia quelli 
operativi, sia quelli 
strategici 

 

2)   Conoscere le strategie ed 
i metodi di controllo delle 
vendite promozionali 

 

 

4)  Individuare punti di forza  
e  di debolezza, 
apportando le necessarie 
contromisure 

 

3) Conoscere le logiche che 
consentono di adeguare 
rapidamente l’offerta, in 
relazione ai mutamenti 
del contesto competitivo, 
indipendentemente dal 
settore in cui si opera 

 

 



Programma  
Scenario di mercato 

- Scenario di mercato 

- Il consumatore 

- La leva promozionale 

- La strategia promozionale 

 

L’attività promozionale 

- La Filiera Operativa 

- Impostazione offerte 

-  Analisi dei risultati  

-  

 

 

 

Analisi delle performances 

- Indicatori di performance 

- Fattori di successo/insuccesso  

- Efficacia e profitto 

- 

 

      Strategie e tattiche 

-Il conto economico  

- Nuove logiche 

- Nuove opportunità 

- Strumenti 

 

 



I consumi 



L’inflazione 



I  trend 



Il nuovo slancio dei Discount 



L’andamento delle vendite         
anno 2011 









Scenario di mercato 

La stasi dei consumi dei 
primi mesi del 2012, è 
accompagnata da una 
crescita dell’inflazione, che 
ha innalzato il livello di 
spesa dei consumatori  

 

In questo contesto tre temi 
risultano particolarmente 
interessanti : 

-La dinamica dei prezzi  

 

- Il comportamento del    
consumatore  

 

- La dinamica promozionale  



Dinamica dei Prezzi 

Secondo un indagine di 
Eurobarometer (ufficio studi 
Unione Europea) 
l’aumento dei prezzi risulta 
una delle principali 
preoccupazioni dei cittadini 
Italiani, insieme a 
Disoccupazione, Situazione 
Economica e Tasse  

Nel Largo Consumo i prezzi 
stanno crescendo  

Conclusa la fase deflattiva 
che ha caratterizzato il 2010  

Cause principali, l’aumento 
delle materie prime pari al 
36% con alcune 
merceologie che hanno 
visto rincari del 50% (vedi ad 

es. cereali) 



Il comportamento del Consumatore 

Lo shopper di oggi:  

- si scrive una lista della 
spesa  

- è più attento ai prezzi  

- si porta dietro il volantino  

- miscela i suoi acquisti fra i 
diversi formati distributivi 
(nomadismo)  

 

- trova il giusto rapporto 
qualità prezzo nella marca 
privata   

- non riempie la dispensa  

- mostra dei comportamenti 
volti a cogliere l’occasione  

 

 



La dinamica promozionale 

competizione sempre più 
spinta e consumi che 
stentano a crescere 

ricerca della convenienza   
diventata la prima variabile 
dello shopping  

 la PROMOZIONE  
diventa un elemento 
centrale per la generazione 
di traffico nel punto di 
vendita  

 

Ciò implica che una migliore 
struttura in termini di : 

- mix di prodotti offerti  

- pricing dei prodotti 
promozionati  

- comunicazione 



Il Volantino 

Il volantino diventa lo 
strumento più efficace per 
comunicare 

 presso il punto vendita 

 nella cassetta delle lettere  

 sul web 

 attraverso newsletter 

la convenienza ad 
acquistare i propri prodotti 

Ciò implica che una migliore 
struttura in termini di  

- layout, qualità fotografica, 
paging,  

-display,  

-codici verbali, slogan, e 
così via,  

fattori di cruciale importanza 
per rendere il volantino uno 
strumento ancora più 
efficace 

 



Investimenti pubblicitari 

Spese Pubblicità 2011   8.300.000,00 



Ripartizione degli investimenti 



Meccaniche promozionali 



. . .  in evoluzione 

Nel tempo, si sono susseguite, 
oltre al tradizionale volantino, 
una serie infinita di azioni:  

-Sconto immediato o differito 
sulla spesa (percentuale o 
valore)  

-Punti aggiuntivi sulla spesa in 
giornate speciali  

-Sconti su reparti  

-Sconti o punti su panel articoli 





Filiera operativa 



Il piano promozionale 



PPN 2012 – costruzione volantini 
 da struttura integrata a struttura canalizzata  

 



Il Menabò 
Numerica referenze e ruolo categorie 

 







Il pacchetto promozionale 

Criteri  :                            Obiettivi : 

 

Ampiezza proposta        Soddisfazione bisogni              

                                           Aumentare le vendite   

Profondità proposta        Completamento / Servizio 

Sviluppo temi                   Distintività / Posizionamento  

Stagionalità                     Attrazione / Picco consumi    

Animazione                     Stimolo all’acquisto  

Territorialità                     Consumi specifici  

 

 

 

 



I  prodotti 



La Marca Commerciale 



PRODOTTO A PIU’ ALTO MARGINE DELLA CATEGORIA,   

    E’ ANCHE L’UNICO CHE CRESCENDO, AUMENTA          
IL  MIX COMPLESSIVO DI MARGINE 

 



Il pacchetto promozionale 



Le variabili nella scelta 



Il lavoro del Category 

Selezione prodotto 

    -  impegno contrattuale  

    -  tema consumo   focus 

    -  piano lancio           
(prodotto novità, esclusiva, comunicazione 
media, ecc.) 

 Negoziazione  

     - sconto  

     - contribuzione   

     - supporti                           
(box, hostess, floor-stand, gadget,       
concorsi,  ecc.) 

 

 

Formulazione Prezzo  

    - meccanica promo  

    - concorrenza  

 

 Volantino  

    - controllo foto  

    - creatività grafica   



I  prezzi  
-Meccanica promozionale 
(taglio prezzo, 3x2, 2x1, ecc.)  

- Particolare attenzione per 
Sottocosto / Al Costo    
(aspetti legali-amministrativi)  

- Rilevazione prezzi offerta  
della concorrenza  

- Marginalità e conto 
economico dell’offerta 



Il conto economico 



La promozione sul PdV  

Gli obiettivi della 
promozione si raggiungono 
nel punto vendita, 
attraverso  

una efficace disposizione 
dei  prodotti in offerta  

 un efficiente 
posizionamento della 
comunicazione 
promozionale. 

 

 

La giusta combinazione di  
queste due variabili stimola 
l’acquisto d'impulso del 
prodotto 

 

Supporti (floor-stand, cooler, 

ecc.)  

Vendite assistite          
volumi incrementali (hostess, ecc.) 

 

 

 



L’allestimento dei prodotti 

Lo spazio espositivo 
riservato all’interno del pv 
ad un prodotto è 
determinato in base alla sua 
produttività (vendita) e 
redditività (margine) 

 

i prodotti ad alta rotazione 
(produttività), vengono 
posizionati nella zona 
promozionale e massificati 

 i prodotti con media rotazione 
ma margine alto, sono lasciati 
nello scaffale con uno spazio 
espositivo maggiore. 

 i prodotti a bassa rotazione 
sono lasciati nello scaffale, nella 
stessa posizione e spazio 
riservatogli in condizioni di 
vendita normale 

 



L’allestimento 



L’allestimento 



La Comunicazione 

La diffusione di informazioni 
sul pv rappresenta una 
modalità di comunicazione 
particolarmente efficace 
poichè entra in atto nel 
momento in cui il 
consumatore raccoglie 
informazioni sull’offerta, 
valuta le alternative 
d'acquisto e opera le 
proprie scelte. 

 

L’acquirente si trova quindi 
in una situazione di elevata 
attenzione ai flussi di 
comunicazione che riceve 
e, questi, hanno una 
elevata possibilità di influire 
sulle sue percezioni, sul suo 
sistema valutativo e, di 
conseguenza sui suoi 
comportamenti. 

 



La Comunicazione 



La Comunicazione 



La Comunicazione 



L’indisponibilità di prodotto a punto vendita può ridurre 
drasticamente l’efficacia della promozione. Ricorrere a 
dati storici sulle promozioni, nonché a schede di 
categoria dovrebbe fornire ai decisori gli elementi per 
evitare rotture di stock, attraverso adeguati 
approvvigionamenti 



Metriche di valutazione 



La percezione del Cliente 



La frequenza di acquisto è un 
“comportamento appreso”  

Bisogna saper valutare le 
situazioni redditizie 



Indicatori chiave 

-  i risultati della promozione possono verificarsi con anticipo 
(lead) e con ritardo (lag) 

- l’azione promozionale su un prodotto ha effetti anche su 
altri prodotti e categorie, tipicamente sostituti e 
complementari; 

- l’efficacia della promozione risulta dall’effetto combinato di 
diversi elementi: categoria/marca, target, meccanica 
promozionale, mezzo e messaggio con cui veicolarla,  

- le azioni promozionali sono condotte mentre sono in atto 
altre attività di marketing dell’impresa e dei suoi concorrenti   



Indicatori chiave 



La pressione promozionale 

Indice di Intensità 
Promozionale 

-Indica l’incidenza 
percentuale delle vendite 
promozionate sul totale 
delle vendite di un prodotto 

  

-Indica la Pressione 
Promozionale sull’item 
oggetto di analisi  

   

 

     Vendite Promozionate  

           Vendite Totali 



Indici di performance 

Indice di Efficacia 
Promozionale (P.E.I.) 

Sintetizza l’efficacia di ogni 
attività promozionale, 
valutando il rapporto tra le 
vendite di baseline e le 
vendite totali effettivamente 
realizzate 

   

 

       Vendite Totali    *  100 

   Vendite di Baseline 



La pressione promozionale 



La pressione promozionale 





La tendenza  

Si pone qualche riflessione sulla 
sostenibilità di questo 
“esercizio” nel corso del tempo. 
La Distribuzione ha agito sulla 
dimensione della copertura 
promozionale, estendendola su 
categorie a bassa efficacia 
promozionale 
 
L’estensione indifferenziata 
della copertura promozionale 
non aiuta a sostenere i volumi; 
al contrario iniziative più mirate 
e più incisive, continuano ad 
essere una importante leva di 
spinta  



  

Postulato :  

“ Se aumenta la pressione 
promozionale, cresce anche 
il fatturato “  

 

Trasformare in domanda 

“ Se aumenta la pressione 
promozionale, cresce anche 
il fatturato ? “ 

Certezza :  

 

“ Al crescere degli sconti 
calerà il margine “ 





I  Clienti 

Il fatturato è in buona parte 
generato da Clienti 
“Top/Fedeli”, attratti da ben 
altri valori che dalla 
semplice promozione  

 

L’incremento/decremento 
della variabile “sconto” non 
provoca cambiamenti 
sostanziali sulla loro spesa  

 Al contrario, la risposta alla 
pressione promozionale è 
spinta verso l’alto da 
consumatori molto attenti 
alle promozioni (i Cherry 
Pickers) che si limitano ad 
acquistare prevalentemente 
o solo prodotti in offerta 
senza determinare un 
impatto rilevante sul 
fatturato complessivo 





Format distributivo e leva 
promozionale 







Obbligo : 

    Capire quali promozioni 
sono efficaci e quali alla fine 
risultano negative o 
controproducenti  dal punto 
di vista economico 

Obbligo : 

    Passare dal concetto di 
“percezione” a quello di 
“misurazione” dei risultati 

 

    Spesso le Direzioni 
Marketing preferiscono 
concentrare gli sforzi più 
sulla meccanica 
promozionale che 
sull’analisi dei risultati 



Comprendere sia l’efficacia 
(o inefficacia) che i fattori 
critici di successo (o 
insuccesso), permette di 
correggerla, migliorarla o 
eliminarla nel futuro 

 



Efficacia e Profitto 

L’efficacia di una promozione – 
a prescindere dai fattori 
ambientali non controllabili 
dall’impresa quali fenomeni 
imprevisti naturali (il tempo 
atmosferico) o umani (mosse 
dei concorrenti) – è un mosaico 
che risulta dalla combinazione 
di n decisioni: 

 



Fattori  di  Efficacia 

 scelta della categoria/marca/referenza 

 scelta del target di consumatori; 

 scelta del timing della promozione; 

 scelta del meccanismo promozionale 

 scelta del mezzo e del messaggio; 

 scelta dei punti vendita dove effettuare la promozione; 

 testing (quando possibile); 

 previsione dei volumi domandati per evitare rotture di stock 



La distanza del volantino reale 
dal volantino ideale 



Collection e  concorsi a 
premio in collaborazione 
con l’industria 

Le alternative … 



Iniziative sul Prodotto a Marchio 





Il conto economico 



Nuove logiche 

Puntare su offerte 
giornaliere per stimolare la 
curiosità e soprattutto la 
FREQUENTAZIONE 

 Offerte di durata più 
breve delle due  
settimane,soprattutto nei 
freschissimi  

Impostazioni meno 
scontate; un motivo in più 
per frequentare il PdV  

 

 

Promozioni più tematiche 
e più orientate a creare 
eventi  (shop experience) 

 Ambientazioni attraenti e 
piacevoli  

 Occasioni per acquisti 
speciali  

 Prodotti di qualità  



Meccaniche 
innovative  

 



Possibile evoluzione del volantino 
Da mezzo per la creazione di traffico a catalogo per la compilazione 
della lista della spesa e la facilitazione dell’acquisto in un contesto 
troppo esteso 
 
Aumento del numero delle pagine e dei prodotti e distribuzione del 
volantino all’entrata del PdV, sono indicatori della trasformazione 
del volantino in catalogo 
 
 



Un potenziale poco sfruttato 



La Carta Fedeltà 

La Distribuzione italiana utilizza le informazioni del 
cliente per creare valore soprattutto per la 
localizzazione, l’ottimizzazione dei volantini 
promozionali e l’analisi competitiva.   

 Sono ancora praticamente assenti le applicazioni in ambito 
assortimentale e di pricing. 



L’analisi delle informazioni transazionali a livello di singolo 
cliente e di famiglia, permetterebbe di valutare se le azioni 
di marketing intraprese hanno sortito gli obiettivi prefissati e 
di quantificarne l’impatto futuro, andando oltre la semplice 
lettura dei risultati di breve periodo. 

 

data,     ora e frequenza di visita,     valore dello scontrino,  

reparti/marche referenze acquistate,   prezzi pagati,  

acquisti in promozione    . . .  e così via 

 



 integrare la promozione 
di continuità e le attività ad 
essa collaterali nel piano 
promozionale retail. 

Le imprese che  hanno  
intrapreso  la  via  del  
micromarketing  stanno  
inserendo  nel  calendario  
un  numero crescente di 
iniziative mirate, 
differenziate per segmento 
di clientela 

 



stimolare  la  prova  di  un  
prodotto,   

indurre  a riacquistarlo, 

aumentare stabilmente le 
quantità consumate o le 
occasioni d’uso, 

consolidare la fedeltà, 

aumentare la quota di 
acquisti presso l’insegna/la 
categoria/la marca 



Altro contesto rilevante per 
l’analisi promozionale è 
quello spaziale, dove i dati 
fidelity possono dare 
preziosi contributi grazie 
alle tecniche di      

        geomarketing 

Definizione dei bacini di attrazione  

posizionamento sulla mappa dei clienti fidelity  

sovrapporre bacini di attrazione di p.v. appartenenti 
alla stessa insegna (cannibalizzazione) e p.v. 
appartenenti ad insegne diverse (confronto con i 
competitors) 

Studio del comportamento dei 
clienti distribuzione sul territorio della clientela 

(ottimizzazione dell’attività di volantinaggio e di 
comunicazione) 

flussi di clientela nelle aree di sovrapposizione con 
altri competitors, frequenza e spesa media nel primo 
e secondo bacino, distanza di ciascun cliente dal 
p.v. 

Analisi per le nuove aperture e 
potenzialità del territorio per 
l’efficacia promozionale definire il bacino 

ideale; 

  famiglie/popolazione residente, consumi territoriali, 
… 



Il futuro possibile . . . 



sviluppo di misure più 
corrette per una vera e 
propria “cultura 
dell’efficacia” non possono 
non avere conseguenze sui 
rapporti tra aziende 
commerciali e fornitori 
industriali. 

 Attualmente l’attività 
promozionale è “trainata” 
dalle proposte dell’industria  

modificare orientamenti e 
partnership sulla base della 
nuova capacità di misurare 
l’efficacia delle azioni 

 la possibilità di 
apprezzare gli effetti 
intrabrand, intracategory e 
intercategory aiuta il 
fornitore ad allargare la 
propria visuale di marketing, 
tipicamente “più ristretta” 
rispetto a quella 
commerciale 



Azione promozionale per raggiungere 
obiettivi a lungo periodo 


