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Il clima generale del Paese
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Nobody’s Unpredictable
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Dal 2011 la fiducia dei consumatori € in calo, dopo I'ascesa del secondo semestre 2010
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Le preoccupazioni degli Italiani:

Ipsos - gccupazione, politica e sviluppo

Quali sono i problemi piu urgenti oggi in Italia? (principali risposte spontanee — trend)

79 H 2008 M 2009 M | semestre 10 B || semestre 10

Occupazione e Sviluppo Criminalita, | Situazione politica | Sanita Immigrazione
lavoro economico violenza extracom.

Costo dellavita  Disagio giovanile  Debito pubblico Inquinam. e Istruzione Pensioni
ambiente

BASE: Campione: 1000 casi popolazione over 18 FONTE: Banca dati Ipsos



Soddisfazione riguardo

'Psos  Ja personale situazione economica

Lei quanto e soddisfatto della Sua attuale situazione economica?

27%

32%  32% 0 30%
’ ° 3395 oY 3190 319 ’

60
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2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

100%
14%

30%

50%

Soddisfatti
(Molto +
Abbastanza)
2010: 56%
20009: 54%
2008: 51%
2007: 51%
2006: 53%
2005: 49%
2004: 53%
2003: 53%
2002: 55%
2001: 65%

%

Vi
0%
2010

B Per niente
soddisfatto

O Poco

soddisfatto

@ Abbastanza
soddisfatto

O Molto

soddisfatto

Base: Totale intervistati (1000) FONTE: *Indagine ACRI (Ottobre 2010)




Ipsos 1l tenore di vita negli ultimi 2-3 anni

Riguardo al tenore di vita della sua famiglia, negli ultimi 2-3 anni Lei direbbe che ... . Valori % i
L ___ 1
- 100%
" migliorato
- 90%
- 80%
L [0) . .
70% = relativamente facile
| 600 mantenere il tenore
60% di vita
- 50%
- 40% * relativamente
difficile mantenere il
- 30% tenore di vita
- 20%
" peggiorato
- 10%
I | | | | | O%

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Base: Totale intervistati (1000) FONTE: * Indagine ACRI (Ottobre 2010)



Ipsos

Durata della crisi internazionale

Se pensa alla soluzione della crisi, lei la vede ...

Aspettativa:
Oltre 4 anni
di crisi

Nota: i dati sono stati
ripercentualizzati in
assenza di non sa

Base: Totale intervistati (1000)
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— —
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26% S0
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2009

2008 2010

- 100%

- 80%

- 60%

- 40%

- 20%

- 0%

“ Non sa/non indica

B prossima, entro 12 mesi

® gbbastanzavicina, entro uno o due anni

= abbastanza lontana, ci vorranno

almeno 3/4 anni

“ molto lontana, ci vorranno 5/10 anni

FONTE: * Indagine ACRI (Ottobre 2010)



Ipsos Valutazione della condizione economica

del proprio Paese: confronto tra Paesi Europei

Pensi ora alla situazione economica del suo Paese: lei pensa che sia ...?
68

% Buona |
(Molto + abbastanza buona) :

H nov-08 E nov-09 H nov-10 E feb-11

Europa (N=10000) ltalia (N=1000) Francia (N=1000) Germania (N=1000) UK (N=1000) Spagna (=1000)

Base: totale intervistati in ogni paese FONTE: Sondaggio Ipsos Global @dvisor



Il futuro dell’economia:

Ipsos  jndicatori di ottimismo/pessimismo

Indicatore costruito sulla previsione di miglioramento/peggioramento dell’economia
familiare, nazionale, europea, internazionale

pessimisti
radicali ottimisti =—4== Pessimisti == Ottimisti
16% radicali

21%

pessimisti
moderati
21%

ottimisti
moderati
24%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

neutri
18%

Base: Totale intervistati (1000) FONTE: * Indagine ACRI (Ottobre 2010)



Ipsos Aspettative per la situazione dei prossimi tre anni

Prevalenza di
OTTIMISTI

12%

7l Delta = migliorera - peggiorera
’ J Pegy =B—personale
31% == italiana
30% - —&#=curopea
=0- mondiale
-8 |[ocale
20% - 20%
10% -
0% ' 1% O-1%
QN Q(L 0‘5 ‘\ ‘""
SN\ L
-10% - 0
-20% _
-25%
-30% -~
-40% -

Prevalenza di
PESSIMISTI

Base: Totale intervistati (1000)

FONTE: * Indagine ACRI (Ottobre 2010)



Il consumatore e la crisi: strategie di consumo

Nobody’s Unpredictable



Ipsos L a durata e gli effetti della crisi

Lei pensa che dopo questa crisi ...?

46%
25%
14%
8% 7%
La situazione non La crisidurera La crisidurera La crisi terminera Non sanno
tornera pit come ancora molto ma poi ancora un po' ma poi presto e tutto

tutto tornera come  tutto tornera come
prima prima

prima tornera come prima




L’effetto della crisi sui comportamenti di consumo:

'Psos 5009 vs. 2011

Nell'ultimo anno, lei/la sua famiglia ha cambiato le sue abitudini di acquisto a causa dell’attuale situazione economica e finanziaria? SE: CAMBIATE
MOLTO/IN PARTE Ritiene di avere cambiato le sue abitudini in quanto ... ?

' Non cambiate B Cambiate in parte B Cambiate molto |

Meno risorse a

100% - disposizione
78%
80% -
60% -
Sentono il \
dovere di Risparmio per il
o/ | consumare/ futuro
40% spendere meno 8%
14%
20% -
0% A :

2009 2011




Ipsos L’effetto della crisi su alcune categorie di consumi

E, rispetto ad un anno fa, direbbe che lei /la sua famiglia ha aumentato o diminuito il consumo di ...?

| B Molto aumentato M Un po' aumentato Rimasto piu' 0 meno invariato M Un po' diminuito W Molto diminuito |
| | DELTA
fBar, ristoranti, pizzerie, ... h 40 -47%
Viaggi e vacanze 43 -41%
Blettrodomestici /arredo casa -14%
' Prodotti alimentari e bevande -13%
& Prodotti per la igiene e la cura della -4%
L persona
g Prodotti per la pulizia della casa . -2%
. K&, Spese per listruzione, scuola, libri,... 10 +19%

Spese per la salute, come ad es. il

) q +19%
‘ dentista

| -
b 0% 20% 40% 60% 80% 100%

|




lpsos -~ Attitudine al risparmio su alcune categorie

Pensando a categorie specifiche di acquisti e consumi direbbe che, nell’ultimo anno, ha cercato di risparmiare oppure no?

Hm Cercato di risparmiare mNon risparmiato

Alimentari e Bevande lgiene e Cura della Persona Pulizia della Casa



Ipsos - Strategie di risparmio adottate per categoria

E in generale, quale di questi comportamenti lei/la sua famiglia ha messo in atto piu spesso per risparmiare?

Prodotti per la pulizia
dellacasa

Prodotti per I'igiene e
lacuradellapersona

Prodotti alimentari e
bevande

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Haridotto le quantita acquistate B Ha acquistato meno spesso
Hasmesso di acquistare alcuni prodotti B Ha acquistato marche meno care




Ipsos e strategie di risparmio sulla spesa in generale

W Si, spesso M Si, ma solo qualche volta No mai

mantenuto fiducia a marche

preferite 10

mantenuto alta qualita prodotti
acquistati

:

diffidato di prezzi troppo bassi

acquistato pit spesso in
promozione

rinunciato all'acquisto di impulso

| talvolta non acquistato marche
: — .famose_

80% 100%

Nella gestione dei propri acquisti e consumi ogni famiglia pud mettere in atto strategie e comportamenti diversi: nell'ultimo anno, lei/la sua
famiglia ha messo in atto uno o piu di questi comportamenti ?




Ipsos Disponibilita allo switch di marca per categorie

In che misura si sentirebbe disposto a rinunciare alla sua marca preferita per i seguenti tipi di acquisti?

DETERSIVI

PRODOT
IGIENE DEL




Ipsos - Atteggiamenti di consumo in tempo di crisi

Concludiamo parlando ancora di questi tempi di crisi. In che misura e d’accordo con le seguenti affermazioni?

W Molto d'accordo (5) H Abbastanza d'accordo (4)

bisogna valutare meglio i prodotti
per capirne la qualita e la
convenienza

ogni tanto bisognha comunque
concedersi qualche sfizio

non é piu possibile consumare
cositanto, occorre ridurre

invece che risparmiare bisogna
cercare di aumentare il proprio 13 32
reddito

bisogna cercare diridurre tutte le
spese possibili




Ipsos - previsione sugli effetti della crisi sui consumi

Lei pensa che una volta superata questa crisi gli italiani ... ?

57%

28%
9%
6%
Saranno piu attenti nei ritorneranno a fare aumenteranno i loro non sanno
loro acquisti ed eviteranno acquisti come prima della acquisti e si

gli sprechi crisi concederanno dei lussi



Sintesi: i consumi

= Circa meta degli italiani risulta dotata di un sano realismo e dimostra di avere

sedimentato dei cambiamenti comportamentali o, quanto meno, di essere pronta
a farlo. La restante meta spera in un ripristino della situazione ex-ante, anche se
si dichiara conscia del fatto che i tempi di risoluzione non saranno brevi.

Rispetto al 2009, le abitudini di acquisto — su cui la crisi aveva fortemente inciso
— sembrano essersi un po’ assestate; si dimezza la percentuale di coloro che
hanno dovuto applicare cambiamenti radicali e cresce, per converso, la quota di
consumatori che hanno raggiunto una stabilita di comportamento.

In ogni caso, si tratta di riduzioni legate a minori risorse disponibili nella gran
parte dei casi; molto meno, invece, si leggono atteggiamenti previdenti o una
mutata sensibilita etica.

Le spese che risentono maggiormente della riallocazione di risorse
appartengono all’area del “fuori casa” MA anche il settore Food & Beverage ne
soffre — e, stando alle dichiarazioni raccolte, in misura un po’ piu elevata che il
Personal Care o I’'Household Cleaning -.

Sanita ed Istruzione sembrano avere richiesto maggiori risorse che in passato

Interessante notare come le strategie di risparmio siano applicate in maniera
differenziata: con maggiore intensita per Food/Beverage e Pulizia della Casa
che non per i Toiletries.

Nel Food, tuttavia, i comportamenti si articolano maggiormente che negli altri
due comparti: i prodotti di marca “soffrono” meno. Si sacrificano invece alcune
categorie di prodotto, oppure si dilata la ripetizione di acquisto.

© 2011 Ipsos
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Sintesi: consumi

= Le strategie di spesa si vanno dunque consolidando in comportamenti piu

oculati, mantenendo tuttavia alta I'attenzione alla qualita.
Il legame con la marca e forte, ma quasi la meta dei consumatori ha rinunciato
talvolta ad acquistare quelle piu famose.

Di fatto, non tutte le categorie di prodotto presentano uguali livelli di rischio in
termini di brand switch: piu é alto I'investimento emotivo sulla categoria di
prodotto, maggiore e la capacita del produttore di proporre una segmentazione
di offerta rilevante, maggiore e la capacita della categoria di resistere a facili
strategie di “guerra dei prezzi”, ... meno il brand deve difendersi dalla
concorrenza.

Cio non toglie che le marche — pur in un clima di complessiva fiducia - devono
accettare alcune sfide per non perdere il legame con il consumatore, che si
dichiara piu attento, piu critico e pronto a spendere piu tempo nella valutazione
del “value for money”: infatti, se da un lato egli sente la necessita di mantenere
il controllo sulla propria spesa, dall’altro, non vuole negarsi le gratificazioni e
non é affatto pronto a precipitarsi in una condizione di privazione fine a se
stessa.

In ogni caso, la “lezione” sembra appresa da una buona meta di Italiani, che
considera I’oculatezza nei consumi come un comportamento da tenere per il
futuro. Un quarto non rinuncia a guardare al futuro con deciso ottimismo e un
consumatore su dieci pensa che la reazione potrebbe addirittura configurarsi in
una impennata d’orgoglio che incrementi il consumo nell’area del lusso.
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