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Il progetto Immagino e nuove viste 

sui consumi 
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Migliorare l’efficienza, 
aumentare il livello di 

servizio al 
consumatore e ridurre i 

costi attraverso lo 
scambio di 

informazioni di qualità 
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Un unico modello di 
condivisione e 

comunicazione delle 
immagini e delle 
informazioni di 

etichetta del prodotto 

Cosa è 
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• Video 
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 comunicazione, 
volantino,     

space allocation,           
e-commerce 

Gli obiettivi di 
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Oltre 1.100 imprese di 
produzione;  

23 imprese di distribuzione; 

oltre 70.000 prodotti 
digitalizzati;  

470.000  immagini 
fotografiche  

I numeri di 
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100 variabili in etichetta: 
tabelle nutrizionali, loghi 

(bandiera italiana, IGP, DOP), 
caratteristiche di prodotto 
(senza glutine, senza olio di 

palma, senza OGM), stili di vita 

(vegano, vegetariano, biologico)  

 La banca dati di   
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Dall’incrocio delle 
informazioni di 

etichetta con i dati 
Nielsen è possibile 

misurare fenomeni di 
consumo emergenti  

 L’Osservatorio Immagino Nielsen GS1 Italy 



PROGETTO IMMAGINO  
E NUOVE VISTE NIELSEN SUI CONSUMI 
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DALLE IMMAGINI LE INFORMAZIONI DI DOMANI 
Integrate diverse fonti informative per osservare i fenomeni di consumo 



C
o

p
yr

ig
h

t 
©

20
17

  T
h

e 
N

ie
ls

en
 C

o
m

p
an

y.
 C

o
n

fi
d

en
ti

al
 a

n
d

 p
ro

p
ri

et
ar

y.
 

11 

DOMANDE A CUI OGGI E’ POSSIBILE RISPONDERE 

Come sta cambiando l’offerta e il consumo in funzione 
della presenza di alcuni ingredienti? 

Come cambia il consumo in funzione della assenza di 
allergeni, coloranti, conservanti? 

Quali trend mostrano categorie di prodotto rivolte a a  
vegani e vegetariani? 

Quali sono gli andamenti dei prodotti che comunicano la 
loro «italianità»? 

....... 
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LE INFORMAZIONI SUL PACK 

CLAIM  
SUL PACK 

LOGHI E CERTIFICAZIONI 

LIFESTYLE 

VALORI NUTRIZIONALI 

INGREDIENTI 
E T I C H E T T A  

FSC 

Gluten Free 

EU Organic 

Vegano 

Vegetariano 

Kosher 

Halal 

0% Grassi 

Senza coloranti 

Filiera controllata 
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LA MISURAZIONE DELLE NUOVE TENDENZE E LA 
COSTRUZIONE DI NUOVI SEGMENTI DI CONSUMO (1/2) 

Senza Conservanti 

Senza Coloranti 

Pochi Grassi 

Pochi Grassi Idrogenati 

Senza Ogm 

Pochi Zuccheri 

Poche Calorie 

Pochi Grassi Saturi 

Senza Olio Di Palma 

19,3% 

6.942 

Vendite 
(Milioni) 

Prodotti  Trend 

30,1% 

8.241 +0,9 

Omega 3 

Fibra 

Calcio 

Vitamine 

Ferro 

+05 

10,7% 

3.834 

13,4% 

3.657 +0,2 

Fonte: Nielsen CommOnPack – Dati Totale Italia AT Novembre 2016                                                                              Trend Food (escluso acqua ed alcolici): -0,2% 
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LA MISURAZIONE DELLE NUOVE TENDENZE E LA 
COSTRUZIONE DI NUOVI SEGMENTI DI CONSUMO (2/2) 

13,4% 

6.942 

Vendite 
(Milioni) 

Prodotti Trend 

14,9% 

4.088 +1,4 

+05 

3,2% 

1.140 

2,7% 

749 +10,4 

Senza Lattosio 

Senza Glutine 

Idoneo ad uno stile di vita vegano 

Idoneo ad uno stile di vita Vegetariano 

Vegetarian Society Vegan Society 

Fonte: Nielsen CommOnPack – Dati Totale Italia AT Novembre 2016                                                                              Trend Food (escluso acqua ed alcolici): -0,2% 
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Senza coloranti 

Con vitamine 

Senza glutine (claim) 

Senza OGM 

Pochi grassi 

Con fibra 

Senza glutine (logo) 

Trend % ean % vendite Composizione 
famiglia 

Reddito 

6,8 

5,1 

12,4 

2,6 

4,4 

4,4 

3,0 

 

New/Maturing 

New/Maturing 

New/Maturing 

New/Maturing 

Senza figli 

Post 

New/Maturing 

9,8 

7,4 

12,9 

3,2 

8,6 

4,3 

2,2 

Sotto Media Sopra Media In Media 

NON TUTTI I SEGMENTI HANNO 
PERFORMANCE POSITIVI 

Basso 

Medio 

Medio 

Medio 

Alto 

Alto 

Medio 

 

Fonte: Nielsen CommOnPack – Dati Totale Italia AT Novembre 2016                                                                              Trend Food (escluso acqua ed alcolici): -0,2% 
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VALORI NUTRIZIONALI MEDI IN ITALIA PER 
100 GRAMMI DI PRODOTTO 

Valori nutrizionali medi 
nel 2016 (100gr/100ml) 

Trend vs 2015 

Livello di consumo e variazione dei consumi medi calcolati sui prodotti Immagino 

Informazioni relative alle tabelle nutrizionali di 22.000 prodotti 

*Il contenute di Fibre è definito su 12.000 prodotti 

* 

Nielsen: dati Scanner,  totale Italia – anno mobile Luglio 16 
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Fonte: Nielsen Consumer Panel 

IL CONSUMO DI ZUCCHERI E’ INFERIORE SULLE 
FAMIGLIE AFFLUENTI E SENZA FIGLI 

Reddito                               Lifestages 
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Reach nel giorno medio sugli acquirenti Biscotti Free From 

DAL TARGET DI CONSUMO ALLA DIETA MEDIATICA PER 
UNA MIGLIORE PIANIFICAZIONE DEGLI INVESTIMENTI 

Generaliste Pay TV Free to air 

Indice  vs Tot.Individui: Sotto Media In Media Sopra Media 

109 TV 

Fonte: elaborazioni Nielsen su dati Auditel 

114 105 
111 
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Reach nel giorno medio sugli acquirenti Biscotti Free From 

L’ACQUIRENTE BISCOTTI FREE FROM 
 È MOLTO MOBILE 

Indice  vs Tot.Individui: Sotto Media In Media Sopra Media 

113 

117 

Fonte: elaborazioni Nielsen su dati Audiweb 

107 
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DA IMMAGINO ANCHE I NUOVI TREND E LE 
OPPORTUNITÀ PER LA MDD 

NEW 

La MDD continua la sua crescita, in particolare nelle 
linee Premium e Green 

Lo sviluppo degli assortimenti costituisce l’elemento 
propulsivo 

Quali sono i nuovi trend e i segmenti di consumo che 
offrono ulteriori opportunità di crescita per la MDD 
(studio su circa 12.000 prodotti MDD presenti in Immagino fornisce le prime risposte) 
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ESEMPI DI TREND E OPPORTUNITÀ PER LA MDD 
Trend % MDD 

a valore 

Opportunità  della MDD 
Vs Incidenza  del mercato 

Fonte: Nielsen CommOnPack – Dati Iper+Super AT Novembre 2016 

NO OGM 

FIBRA 

SENZA GLUTINE 
 

 

SENZA PARABENI 

MANDORLA 

+23% 

+5% 

+19% 
 

-1% 

+11% 
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GUARDANDO AVANTI 

• Espansione di Immagino 
 

• Condivisione delle evidenze attraverso 
Osservatorio Immagino Nielsen GS1 Italy 
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www.gs1it.org 

 

GS1 Italy 

Via Paleocapa, 7 

20121 Milano 

http://www.twitter.com/GS1Italy
https://www.linkedin.com/company/indicod-ecr-gs1-italy-
https://www.youtube.com/user/IndicodEcr
https://plus.google.com/+indicodecr/posts

