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Il prezzo dell’impresa commerciale fa riferimento alla
produzione di un servizio che viene ceduto unitamente ai
prodotti offerti in assortimento. La complessità, nella
definizione del pricing, risiede nell’elevato numero di
referenze gestiti dall’impresa commerciale decisamente
superiore rispetto a quelli gestiti da un’impresa
industriale

Il prezzo, è la leva del retailing mix, più facilmente modificabile
ed è quella con influenza diretta sul risultato economico



La dinamica dei prezzi; il pricing commerciale

1. Punto di partenza>analisi dei costi

2. Definizione del margine complessivo delle categorie 
dell’assortimento (es giardino, tessile, primi piatti..)

3. Definizione del margine a livello di categoria ed infine a 
livello di singola referenza (DPP)

4. Analisi dei prezzi della concorrenza 

5. Analisi del comportamento di acquisto del consumatore



La dinamica dei prezzi; il pricing commerciale

Generalmente sono presenti 3 livelli di prezzo :

Prezzi elevati        marca industriale con elevata brand awareness

Prezzi intermedi          marche commerciali in funzione della store loyalty

Primi prezzi         a completamento dell’assortimento
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International Survey 

17 countries

4 sectors:  DIY, Appareal , Electrical goods, non food generalyst 
(hyper +dept) 

Fonte: Ebeltoft Group, kiki lab



International Survey 

144 catene distributive  coinvolte 



Solo il 34 % dei siti indicano con chiarezza i
prodotti venduti on-line e quelli off-line 



29% dei Retailer hanno prezzi diversi off-on
solo 1/3 di questi indicano chiaramente la differenza



Decathlon : esempio estremo di trasparenza



56% delle insegne consentono la
visibilità dello stock di ciascun negozio al fine di favorire il 
controllo delle promo e garantire il pricing proposto… 



53% delle insegne offrono il Clicca&Ritira



67% delle catene offrono la possibilità di
acquisto on-line e reso off-line



Pricing e  comportamento del consumatore 
Lo shopper oggi è una “variabile” sempre più complessa

 È più attento alle buone offerte di  prezzo 

 Mostra dei comportamenti volti a cogliere l’occasione

 Nomadismo promozionale ; cerca il miglior rapporto 
qualità prezzo (on-line e off-line) 

Fonte; Iri Infoskan



Lo shopper oggi è una “variabile” sempre più complessa

 Fa un maggiore uso di internet; è più connesso ed 
utilizza più strumenti

 Non riempie la dispensa (food); attende la promo ….. 

 Il punto vendita è: fonte d’informazione, è il luogo in cui 
si possono prendere  le decisioni, 

 Non vuole perdere tempo ; (time conscious). 
L’esperienza di uso del tempo deve essere piacevole, 
interessante, proficua

Fonte; Iri Infoskan

Pricing e  comportamento del consumatore



Comportamento del  consumatore 

Gli shopper usano una

gamma sempre più

ampia di canali per informarsi, 
interagire,  comprare, confrontare 
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Zero Moment of Truth – ZMOT (“zee-mot”) Momento Zero della Verità*,  è un 
nuovo momento del processo decisionale e d’acquisto che consiste 

nella ricerca di informazioni in rete prima di recarsi in un luogo fisico, e 
per alcuni beni può rappresentare l'istante cruciale che porta alla 

decisione d'acquisto . 

* Fonte:  Jim Lecinski 2011 

L’istante del possibile momento in cui avviene la 
decisione di acquisto

Comportamento del  consumatore 
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Peculiarità dello  ZMOT ( “zee-mot”)  momento zero della verità:

può essere attivato in qualsiasi momento e attraverso più modalità  digital

(smartphone, web…) 

Comportamento del  consumatore 
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All’interno del modello ZMOT  assumo rilevanza i micro moments. 

Gli strumenti digitali (smartphone, tablet ecc ) hanno frammentato enormemente 

il processo con cui il consumatore pensa, matura e compie l'acquisto, che oggi 

si compone di migliaia di istanti che nascono, di volta in volta da esigenze 

quotidiane. 



08/11/2016

Se lo ZMOT (“zee moot”) rappresenta l’istante della possibile decisione 

d'acquisto, i micro moments sono momenti di interazione, per loro 

natura brevi e ripetuti, che possono essere sfruttati, grazie alle 

peculiarità degli strumenti digitali (es Digital Mobile) , per studiare nuove 

strategie di ingaggio, più precise e più mirate.

Comportamento del  consumatore 





L’impresa che riesce  ad instaurare una consistente 

relazione di fiducia con i propri clienti, acquisisce 
un vantaggio competitivo difficilmente imitabile e 

foriero di’implicazioni positive.

Un insegna che acquisisce la fedeltà dei propri 
clienti è in grado di garantire  affidabilità ( private 

label), conquistando maggiore  autonomia



“Il 30% dei nostri  CLIENTI  rappresenta il 58% del giro d’affari dei  nostri punti  vendita 

*”…..

Il valore della Fedeltà



I clienti fedeli  sono generalmente meno sensibili alle azioni 
dei concorrenti.

Lo sviluppo del rapporto di fedeltà comporta vantaggi sia per 
l’impresa commerciale che per il consumatore



In condizioni competitive caratterizzate da eccesso di offerta 
e quindi di promozioni concorrenziali, campagne pubblicitarie, 

diventa critico per l’azienda attrarre (ma soprattutto 
TRATTENERE)  il cliente

La propensione al nomadismo (switchers),  da parte 
degli acquirenti, richiede  la definizione di appropriati 

programmi di fedeltà



Cognitiva (immagine positiva rispetto all’offerta dell’insegna; 
feeling positivo )

Comportamentale , motivata da ragioni ripetitive (tasso di 
riacquisto presso gli stessi pdv dell’insegna)

La store loyalty è  influenzata dalla presenza di  
due dimensioni



Gli strumenti di Store Loyalty

•Carta fedeltà

•Magazines aziendali

•Siti web

•Private Label



Carta Fedeltà

Carta fedeltà: attivatore della relazione di fiducia (TRUST CARD)

VEICOLA AZIONI 
PROMOZIONALI

ATTIVA E SVILUPPA LA 
FIDUCIA DEI CLIENTI

Ciò che conta è che lo shopper utilizzi la carta ogni volta che fa 
la spesa.......









Tesco(UK) sulla base delle informazioni raccolte mediante la carta fedeltà ha posto in atto 
un processo di segmentazione della clientela finalizzata ad accrescere la fedeltà e la 
fiducia.

Il caso TESCO

•Differenti Carte Fedeltà al fine di poter definire offerte promozionali ad hoc

•Cinque versioni del ClubcardMagazine

L’attivazione di una relazione diretta tra retailer e consumatore (cluster) 
consolida il rapporto di fiducia 



Il  servizio più gradito delle Carte Fedeltà : 
Sconti sulla spesa

D.4: Quali sono i servizi che più apprezza nelle carte fedeltà dei super/iper 
mercati? 

Base: possessori di Carta Fedeltà (N=547)

5%

5%

9%

46%

46%

57%

Nessuno di questi

Buoni per servizi
assicurativi, bancari,

turistici

Sconti in altri negozi/tipi
di negozi

Raccolta punti per
ottenere regali

Offerte speciali/sconti
su singoli prodotti

Sconti sulla spesa



Casalinghi ed apparecchi elettronici: categorie 
maggiormente apprezzate come regali Fedeltà

D.5: Quali tipologie di regali preferisce ricevere a fronte dei punti accumulati con 
la carta fedeltà del super/iper mercato?

Base: possessori di Carta Fedeltà (N=547)
15%

8%

8%

11%

12%

16%

28%

47%

Nessuno di questi

Voucher per alberghi o villaggi

Giochi e prodotti per l'infanzia

Prodotti alimentari tipici di alta
gamma

Conversione di punti su altre
carte:benzina/viaggi/aerei/ecc.

Libri/ dvd/ cd

Apparecchiature elettroniche

Casalinghi



8 volte su 10 si torna allo stesso supermercato/ 
ipermercato

D.6:  Considerando le ultime 10 volte che ha fatto la spesa, quante volte si è recata/recato in un 
super/ipermercato di cui ha la carta fedeltà e quante volte invece in un  super/ipermercato di cui 
non possiede la carta fedeltà?

Base: possessori di Carta Fedeltà (N=547)

2%

2%

3%

3%

4%

4%

5%

6%

12%

12%

47%

47%

6%

4%

4%

3%

3%

12%

2%

5%

12%

2%

Nessuna volta

Una volta

Quattro volte

Tre volte

Sei volte

Sette volte

Due volte

Nove volte

Otto volte

Cinque volte

Dieci volte

Di cui non possiede Carta Fedeltà

Di cui possiede Carta Fedeltà

MEDIA visite a 
super mercati di 

cui possiede Carta 
Fedeltà: 7.6

MEDIA visite a 
super mercati di 
cui NON possiede 

Carta Fedeltà: 
2.40



La carta fedeltà come strumento di 
accrescimento della fiducia

La fiducia è una risorsa il cui valore si accresce con l’uso.

Com’ è possibile accrescere la fiducia ?

...mantenendo le  promesse, proponendone di nuove, 
mettere in atto comportamenti in grado disoddisfarle......



La catena di supermercati irlandesi Superquinn che, con il suo "Goof Scheme" ha 
praticamente "arruolato" i suoi clienti come responsabili della qualità: quando un cliente trova un 

difetto - qualsiasi difetto - in un supermercato Superquinn, può segnalarlo  al responsabile 
del reparto e ricevere in cambio dei punti sulla sua "fidelity card". 

Il caso SUPERQINN




