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La pl nel mondo Pet Care, tra volantini
promozionali e siti di e-commerce

QBerg, Istituto di Ricerca italiano leader nei servizi di price
intelligence e di analisi delle strategie assortimentali cross canale
(flyer, punti vendita fisici), ha analizzato come, in questo periodo
di grandi cambiamenti, il trade (Gd e pet specialist) si sia mosso
per sostenere le vendite sia dal punto di vista promozionale

e di assortimenti web.
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Abbiamo messo la lente sulla pl, mettendo a confronto i primi otto mesi dell'anno 2023 ‘&l
con lo stesso periodo del 2022.

4 N
reithili®s H Pet Care: visibilita della PL su Flyer e canale e-commerce
YISIbIIIta de"a pl n aumento (YTD2023@ago, YTD2022@ago; Quota Qp3 e Quota display)
E cio che scaturisce con forte eviden-
. . 26.99%
za dal primo grafico, che mostra la 26.20% 21.94%
RTINS 23.93% 23.89%
quota di visibilita flyer “Qp3" e la quo- g
ta display e-commerce nelle proprie
variazioni anni su anno.
i
Puntare sulla pl e stato un po' un
t t tt '| t d . .t' FLYER GD FLYER SPECIALISTI WEBGD ‘WEB SPECIALISTI
mantra per tutto il trade: in momenti wvioa svrom wvroa wvrom
di emergenza, con aumento dei costi | Fonesistorepom 2023 ([circana. € QBERG D

a doppia cifra, la pl garantisce un‘a-
gilita di manovra (su formati produttivi e margini economici) che l'industria di marca non
sembra riuscire a garantire.

In realta, si osserva una strategia diversa tra Gd e specialisti: mentre nei secondi 'aumento
di quota di visibilita e della stessa portata sia sui flyer che sul web, la Gd sembra invece
puntare sul flyer (con un notevolissimo aumento di oltre 3 punti percentuali), piu che sul
web, dove la quota della pl addirittura flette leggermente, perdendo 0.44 p.p.

Su quali categorie?
Approfondendo, vediamo quali sono state le categorie che piu hanno contribuito alla crescita.

Nel flyer della Gd, sono soprattutto i 3.69 p.p. di aumento sul food a pesare in positivo, visto
I'alto peso specifico della categoria sul totale pet care. Notiamo comunque una forte cresci-
ta di visibilita nell'igiene pet (+6.33 p.p.) e negli accessori gatto. Per quanto riguarda il flyer
degli specialisti, abbiamo un aumento su tutte le categorie, eccezion fatta per gli accessori
cane: anche qui i +4.35 p.p. di aumento sul pet food pesano molto proporzionalmente.

Pet Care: visibilita della PL su Flyer e canale e~-commerce per Categoria Passando all'online, sui siti della
(YTD2023@ago, YTDQOzz@aQO' Quota Qp3 e Quota display) . ! .
Gd, eccezion fatta per “accessori

e lettiere altri animali’} unica cate-
I I I II I I ¢ goria in cui la pl cresce, abbiamo la
. I - - . l conferma della leggera decrescita

¥TD22 YTD23 YTD22 YTD23 ¥TD22 YTD23 YTD22 YTD23 YTD22 YTD23 ¥TD22 ¥TD23 YTD22 YTD23 ¥YTD22 YTD23 YTD22 YTD23 YTD22 YTD23
lgiene Pet  Accessori Gatto Accs ssole  lglenePet  Accessor Gatto Accessor Cane

A Sy registrata nell'analisi precedente,
e dovuta al resto delle categorie. Per
quanto riguarda gli specialisti, inve-

37.88%

u.nx

3 | ig il I ; ce, la conferma arriva dall'eviden-
Ili : iill 1T II ll za che la pl guadagna visibilita
e :;gﬁ.:.... b o s Aot e | | (Pt | oty | Soweere — sul totale delle categorie, con un
o W pesante +3.08 p.p. solo sul food.
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Flyer: quali azioni hanno sostenuto la pl?

Con il termine "azione” intendiamo tutte quelle meccaniche promo (sconto, sottocosto,
concorso, sconto carta fedelta, ecc.) che caratterizzano le osservazioni di un prodotto a
volantino. Le abbiamo raggruppate in tre grandi gruppi:

- Convenienza: l'insieme di azioni che richiamano, appunto, il concetto di convenienza,
senza includere l'appartenenza a un programma fedelta;

« Fidelity: tutte le azioni che sono riservate ai possessori di una carta fedelta;

» Branding: mettiamo in questo gruppo i concorsi e la brandizzazione vera e propria di un
prodotto singolo, di un gruppo di prodotti o di un'intera pagina, consistente in un'eviden-
ziazione dell'offerta.

Possiamo sintetizzare le evidenze del grafico successivo nella seguente tesi: sui flyer
della Gd poco cambia, mentre su quelli degli specialisti c'e una vera e propria virata verso
le azioni di tipo convenienza.

Se infatti, nella parte sinistra del grafico, vediamo che poco rilevanti sono le variazioni
anno su anno, nella parte destra notiamo un raddoppio secco dell'utilizzo di azioni con-
venienza: praticamente quasi un 40% di prodotti che I'anno scorso erano “Senza azione”
(quindi esporsi “nudi e crudi” sul volantino) vengono quest'anno vestiti con qualche at-
tributo promozionale che in-

vogli allacquisto. Il esto delle |~ Pet it 20 el s oo e ooz o PLsul Fiver
meccaniche vengono invece

conservate anno su anno.
Notiamo perd come nella Gd
si faccia piu fidelity, mentre
negli specialisti sia la quota di

79.49%

46.92%
39.50%
23.21%

8.78% 9.23% Rrox 10.47%

Branding a prevalere rispetto ™ B B B e
YTD22 YTD23 ¥TD22 ¥YTD23
a | |a G d' FLYER GD FLYER SPECIALISTI
Convenienza w=Fidelity = Branding Senza azione
Fonte: In-Store POINT 2023 M(:Circcno. QQ"B“ERC,

Web: quanti sconti?
Analogamente a quanto fatto
per il flyer, ci siamo chiesti quante osservazioni di prezzo relative alla pl, sui siti online di
Gd e specialisti, siano state in-

: Pet Care: percentuale di utilizzo dell'’Azione Sconto per la PL sul Web
teressate da un tagllo prezzo. (YTD2023@ago, YTD2022@ago; N. oss.ni in sconto/N. oss.ni totali)
54.4%

Possiamo a buon diritto par-
lare di una forte spinta: quasi
triplicata la quota di osserva- 28.9%
zioni in sconto sul web della
Gd, e quasi raddoppiata sui

5.1%
e 0 . 0 0,
siti specialisti,. Ma con una 1.8% ‘
. . ¥YTD22 YTD23 ¥YTD22 YTD23
evidente differenza: la Gd co- WEB GD WEB SPECIALISTI
pre, nel 2023, SO|O || 5,1% de”e Fonte: In-Store POINT 2023 @Circqno. @Q,BERG
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osservazioni di pl con un attributo di “sconto/prezzo promozionale’, mentre gli spe-
cialisti ben dici volte di piu, ovvero il 54,4%.

Sconti si, ma quanto profondi?

Le azioni flyer di tipo “convenienza” (sconto, multi-buy, sconto seconda unita, ecc.) e
“fidelity” (per queste ultime solo quelle che consentono uno sconto), danno origine
a uno sconto medio per l'intero assortimento di pl. Questo “sconto medio’, quindi,
viene calcolato tenendo conto sia delle osservazioni di referenze pl senza sconto, sia
di quelle con sconto: si traduce quindi nell'effettiva convenienza della pl.

Ebbene vediamo, per lo sconto medio, come il flyer Gd denoti una leggera flessione,
mentre il flyer degli specialisti, che gia parte molto piu alto, aumenta di quasi 10 p.p.,
arrivando a un 18,07%. Anche nel web, lo sconto medio della Gd, che pure triplica
anno su anno, si ferma a un 1,20% a totale assortimento della pl pet care, mentre sui
siti degli specialisti sale da un gia notevole 5,75% a un ancora piu evidente 719%.

Abbiamo pero voluto anche considerare lo “sconto medio dichiarato”: questa misura
viene calcolata facendo media sulle sole osservazioni interessate da una meccanica
di sconto. Se lo sconto medio in pratica ci fa capire “quanto sconto c'&’, il dichiarato
ci dice "quando c'e, quanto e profondo” Notiamo quindi, nella parte inferiore del gra-
fico, come lo sconto medio dichiarato si aggiri tra il 22% e il 24% per il flyer, mentre
per il web passi dal 25% al 23% per la Gd, e dal quasi 20% al 13% degli specialisti.
Una diminuzione quindi della profondita: ricordando le analisi precedenti, possiamo

-

quindi affermare che si e preferito

Pet Care: Sconto medio e Sconte medio dichiarato per PL su Flyer e Web

Comunica re p”:'l SCOﬂti (OVVGrO fal’ (YTD2023@ago, YTD2022@ago; Sconto medio, Sconto medio dichiarato)

apparire piu spesso meccaniche
di questo tipo) diminuendone al
contempo la profondita specifi-

ca. E proprio questo aumento di =
numerica assoluta che fa si che, : —
nonostante un raffreddamento
—— . N

de”a prOfOﬂdité del SingO'O sScCon- FLYER GD FLYER SPECIALISTI WEB GD
, . = Sconto medio YTD22  mSconto medio YTD23
to, alla fine lo sconto medio totale

della pl vada a crescere anno su — -
anno, eccezion fatta per il flyer

della Gd, come gia visto nella pri-

ma parte di questo grafico.@

FLYER GD FLYER SPECIALISTI WEB GD
# Sconto medio dichiarato YTD22 = Sconto medio dichiarato YTD23

719%
b .

WEB SPECIALISTI
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