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La crescita dei mercati rallentata

Average Market Growth:
P&G Compete Categories
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* Euromonitor Category Growth Rates in P&G Compete Categories 2000-09
* P&G Market Size Estimates Value, from 7/29/2015; 10/11 — 19/20, Exchange rate influences Europe projection, Europe MSE Volume is flat at avrg 0.8 in 10-14 and 15-19.
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IL MODELLO ATTUALE

PIU
REFERENZE P\
CONBASSA | \"
. POTENZIALIT 3(,
@&L COSTI FISSI

ESPERIENZA DI
ACQUISTO NEGATIVA

PER LO SHOPPER h

MERCATI IN FLESSIONE

PIU | A VALORE h

PIU | \3 INVESTIMENTI
_ PROMOZIQNI PROMOZIONA
Ll

FOCUS SU
QUANTITA




PIU’ Referenze = INNOVARE!

SOLO 1.5% DEI NUOVI CODICI
LANCIATI NEL 2015 SONO STATI SU 10 CONT'NUAA
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(*) definizione Nielsen: referenze con una Distr. Pond. maggiore di 30 e/o rotazioni per PdV superiori a 30.000 €
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UN NUOVO MODELLO PER IL FUTURO

CONSUMATORE AL CENTRO



IL CONSUMATORE AL CENTRO:
COSA POSSIAMO FARE
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RIDURRE LA RIDUZIONE PIANI DI VINCERE CON |
DIPENDENZA DA DELLE BUSINESS OMNI- CONSUMATORI

PROMOZIONI REFERENZE CHANNEL 50 +



UN NUOVO MODELLO PER IL FUTURO

INNOVAZIONE COME
CATALIZZATORE PER LA CRESCITA



IMPORTANZA DELL’INNOVAZIONE PER
LA CRESCITA DELLE CATEGORIE

Categorie Categorie Categorie
ad alta a bassa a zero
Innovazione Innovazione Innovazione
(15%) (15%) (70%)
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CRESCITA MERCATO IN VALORE

NUOVO Ammorbidente Concentrato

P

2
PANTENE ‘~— -

RO

Fonte Nielsen Trade Panel



UN NUOVO MODELLO PER IL FUTURO

UN NUOVO LIVELLO DI
PARTNERSHIP
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CREARE INSIEME IDEE VINCENTI

Modello di crescita

TRADE

ACROSS




CREARE INSIEME IDEE VINCENTI

Percezione del Valore

SCENARIO 1 .
PRODOTTO A| PRODOTTOB VALORE TOTALE
CATEGORIA

PREZZO UNIT.

€2,050
UNITA VENDUTE 65 35

PRODOTTO A | PRODOTTO B | PRODOTTO C | VALORE TOT.
CATEGORIA

PREZZO UNIT. €150

UNITA 40 50 10 €3,900
VENDUTE

SCENARIO 2










L’ERA DELLA “DISRUPTION” RICHIEDE
UN NUOVO MODELLO PER IL FUTURO

 CONSUMATORI AL CENTRO DELLE
ATTIVITA

 INNOVAZIONE COME CATALIZZATORE DI
CRESCITA

 NUOVO LIVELLO DI PARTNERSHIP
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