
cercare sul web un volantino digitale
(16,0%) o riceverne uno per email
(5,7%).
Gli italiani di ogni età e consumatori
di tutte le merceologie (food, casalin-
ghi, brico e beni semidurevoli) attri-
buiscono quindi al door to door una
grande importanza dimostrando che il
gap generazionale non esiste. La ri-

cerca infatti ha
mostrato che
anche i più gio-
vani sono in-
fluenzati nelle
loro scelte di

acquisto dai volantini con una
frequenza dal 50 al 70% cir-
ca. Attività mirate di co-
municazione con il flyer
potrebbero quindi sen-
sibilmente incrementa-
re la frequenza di visite
in negozio, generando

un incremento dei volumi di acquisti
non programmati, on top rispetto ai
volumi correnti.

Il punto di vista delle agenzie che
erogano in modo evoluto il servizio di
volantinaggio è espresso da Veronica
Giannecchini, consulente legale per
analisi esterne di mercato per M&M
Servizi e Distribuzione: «M&M Ser-
vizi e Distribuzione Italia è una delle
aziende che hanno promosso la ricer-
ca per contribuire ad analizzare le di-
namiche e l’impatto del volantino
cartaceo sulla popolazione, per garan-
tire ai propri clienti un servizio sem-
pre all’avanguardia, pronto all‘inno-
vazione e al cambiamento in base ai
tempi e alle situazioni.

Le agenzie di distribuzione evolute
come M&M sono molto attente alle
esigenze del cliente e cercano di se-
guirlo nella strategia di marketing più
adatta rimanendo come sempre dispo-
nibili a proporre le soluzioni ottimali
in base alle promozioni. Il dato che è
emerso dalla ricerca che ci ha stupiti
di più è stato quello relativo all’età
media del consumatore che legge e
utilizza il volantino che ha in media
tra i 25-34 anni e questo ci permette
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Il volantino non
perde mordente
Il flyer rappresenta ancora il veicolo principale

per attirare l’attenzione del cliente e stimolare le vendite
e quello cartaceo è ancora preferito alla versione digitale.

di Benedetta Bagni

ono oltre 2.000 le famiglie coin-
volte nella ricerca Format Rese-
arch – RGR Comunicazione
che ha rilevato quanto e in che

modo il door to door influenza i pro-
cessi decisionali di
acquisto degli ita-
liani dopo la qua-
rantena e come si
inserisca nel mondo
digitale e Internet.
La ricerca ha dimostrato come tra gli
strumenti di direct marketing il volan-
tino si confermi estremamente capil-
lare, raggiungendo il 90% delle fami-
glie. Più del 70% lo riceve spesso
(32%) e il 41% addirittura molto
spesso. La ricerca ha scoperto che
viene anche consultato con estrema
frequenza da oltre la metà
dei consumatori, che pe-
raltro lo trattengono in
casa nel 70% dei casi più
di un giorno e in oltre il
50% per più di 3 giorni.
Infine, tra i primi dati
dell’indagine emerge
l’efficacia del volantino
nel raggiungere il consu-
matore, trasferirgli l’in-
formazione, metterlo in
condizione di decidere
se e come effettuare un
acquisto. In questo senso
la ricerca ha fornito una
informazione estrema-
mente interessante: un
italiano su 2 per essere
informato su prodotti e
promozioni, preferisce
ricevere un volantino
cartaceo (52,5%) anziché

S

��Percorso di lettura:
www.largoconsumo.info/PromozioniLoyalty

Emerge l’efficacia del vo-
lantino nel raggiun-

gere il consumatore“ ”

... ricevere 
un volantino 

cartaceo

... cercare 
sul web un 
volantino 

digitale che 
mi interessa

... ricevere 
un volantino 
digitale per 

email

Nessuno dei 
precedenti

52,5

16

5,7

25,8

Fonte: Format Research – Largo
RGR Comunicazione, 2020 Consumo

PROMOZIONI: GLI STRUMENTI 
PIÙ APPREZZATI DAI CONSUMATORI (in%)

In generale Lei, per essere
informato su prodotti in promozione,
preferisce ...
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di capire qualcosa in più dell’utente
finale e di quello che vuole vedere in
un volantino. 

I nostri clienti chiedono sempre di
più di studiare con attenzione il bacino
di utenza per campagne di distribuzio-
ne mirate e sempre più indirizzate a un
target specifico. L’attenzione è poi ri-
volta ai possibili strumenti di verifica
dell’avvenuta distribuzione che diven-
tano sempre più tecnologici e precisi.
Per questo le agenzie di distribuzione
evolute inviano ai clienti report detta-
gliatissimi, in alcuni casi anche con
fotografie geo-localizzate che consen-
tono di verificare a campione l’avve-
nuta distribuzione e la serietà della la-
vorazione. 

Siamo assolutamente convinti che
per le insegne il volantino è una scelta
di marketing vincente nel presente e
che lo resterà anche nel futuro».

Oltre il 50% dei consumatori, di tut-
ti i mercati, ha dichiarato di tenere da
2 giorni a una settimana i flyer ricevu-
ti. Questo fa del flyer uno strumento
unico nel panorama della comunica-
zione dato che nessun altro ha la capa-
cità di tenere in evidenza con continui-
tà l’immagine dell’insegna nel conte-
sto familiare del consumatore.

Nella ricerca i consumatori a gran-
dissima maggioranza hanno dichiarato
sia l’utilità personale che l’impatto
sulla frequenza delle loro visite sui
punti di vendita, che si innalza quando
il flyer viene ricevuto e si abbassa
quando non viene ricevuto. «Il volan-
tino – spiega Arianna Bartoli, re-
sponsabile marketing e comunicazio-
ne Euronics gruppo CDS -  riveste
ancora per noi un ruolo primario: lo
realizziamo sempre, ma in funzione di
una ottimizzazione dei costi, decidia-
mo di volta in volta se effettuare una
distribuzione door to door oppure solo
attraverso i nostri punti di vendita. 

La produzione e soprattutto la diffu-
sione dei volantini è sempre di più ot-
timizzata, cerchiamo infatti di limitare
le dispersioni e i costi relativi. I nostri
volantini arrivano ad un target trasver-
sale, infatti vi trovano spazio sia i
grandi elettrodomestici sia i prodotti
per l’elettronica e telefonia che riguar-
dano e coinvolgono un pubblico tra i
18 ai 90 anni. 

La stampa del volantino cartaceo ha
ancora un valore particolare in cui la
leva promozionale continua a essere
un canale di attrazione per i clien- ��

Rete distributiva capillare, campagna di
distribuzione ottimizzata grazie a

un’attenta analisi del territorio, continua
attenzione e cura del proprio cliente. Non
ultimo, l’ottimo rapporto qualità-prezzo.
Questi i punti di forza di M&M Servizi e
Distribuzione Italia Srl, realtà di primo
piano nel panorama nazionale delle
agenzie di distribuzione e promozione
pubblicitaria. Nata in Piemonte, oggi
M&M dispone di un’ampia rete
distributiva con cui opera direttamente in
tutto il Nord-Ovest, distribuendo in

Piemonte, Valle D’Aosta, Liguria e
Lombardia. Nelle altre zone d’Italia la
distribuzione viene effettuata da partner
consorziati in grado di garantire lo stesso
alto standard qualitativo, mentre la
consulenza geomarketing e il planning
sono gestiti direttamente.
Grazie alla piattaforma di geomarketing
Urbistat, M&M riesce a realizzare
un’approfondita analisi socio-
demografica ed economica, mirando a
target specifici, riuscendo così a
ottimizzare le campagne di distribuzione
garantendo un rapporto qualità-prezzo
più favorevole per il cliente.
La distribuzione di volantini avviene sia in
modalità standard, sia con l’utilizzo di
sistemi di certificazione evoluti, quando

richiesti dai clienti. Tali sistemi permettono
di verificare l’avanzamento progressivo e
l’area di copertura direttamente dal pc.
M&M può anche distribuire in modalità
catalogo, ossia superando la cassetta
della pubblicità per particolari
lavorazioni. L’azienda svolge anche
attività legate alla promozione
pubblicitaria selezionando personale
addetto, servizio affissioni e altre
iniziative richieste dai clienti. Per ogni

distribuzione effettuata, M&M
invia un report corredato di foto
georeferenziate scattate a
campione sulle lavorazioni
svolte, in modo da garantire la
verifica delle stesse. Tutto ciò è
reso possibile grazie
all’impiego di personale

esperto e qualificato, disponibile e
sempre in piena sinergia con il cliente,
durante e dopo la distribuzione. La
missione di M&M non è mai stata quella
di diventare una multinazionale, bensì di
seguire con attenzione e cura la propria
clientela: una strategia che ha regalato
notevoli soddisfazioni e che l’ha resa una
delle poche agenzie con cui il cliente
lavora direttamente. L’obiettivo è quello di
rimanere una vera e propria “agenzia
della porta accanto” che, allo stesso
tempo, è stata in grado di strutturarsi e
ampliarsi giorno dopo giorno, in modo
da diventare capillare sul territorio.
Insomma, un “vicino di casa”, di cui ci si
può fidare, che conosce tutte le strade
dove abitano i potenziali clienti.

M&M: servizi su misura di distribuzione
e promozione pubblicitaria. 

Rete Capillare e attenzione al cliente 

Largo Consumo 10/2020
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logistica@mmdistribuzione.com
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ti. Per il futuro vogliamo sempre
di più promuovere tramite i vo-
lantini non solo le offerte di pro-
dotto, ma anche e soprattutto i
servizi che offriamo per puntare
su una maggiori fidelizzazione
del cliente come, per esempio,
quello del personal shopper: i
nostri clienti hanno la possibilità
di fissare un appuntamento e una
volta arrivati in negozio hanno a
disposizione un addetto in grado
di assisterli e indirizzarli ai pro-
dotti più adatti a loro».

Sul piano pratico le informa-
zioni emerse dalle statistiche
pongono nuove sfide alle inse-
gne che possono ripensare lo
strumento del door to door per
adeguarlo alle nuove e mutate
esigenze del consumatore, ai
suoi nuovi stili di vita e alle nuo-
ve tendenze. Secondo Leonar-
do Ristori presidente di RGR
Comunicazione e committente
della ricerca: «Partendo dalle
tecniche della value proposition
di Osterwalder con cui genera-
re idee e spunti concreti per mi-
gliorare la qualità dei contenuti
del door to door e la loro capaci-
tà di incontrare i bisogni dei
consumatori, questi elementi
possono essere raccolti e orga-
nizzati in modo matriciale con le
tecniche Eureka per la gestione,
la valutazione e la selezione del-
le idee innovative fino ad arriva-
re a veri e propri business case. 

Suggerisco un importante sal-
to culturale, basato sulle più im-
portanti intuizioni della semioti-
ca moderna applicata, che af-

Totale 25-34 35-44 45-54 55-64 >64anni Nord Nord Centro Sud/ <50.000 50.000- >250.000
anni anni anni anni anni Ovest Est Isole 250.000

Molto 20,3 27,7 26,6 21,0 18,9 14,9 18,2 17,8 17,3 25,6 18,7 23,3 23,8

Abbastanza 43,7 38,8 47,5 43,2 48,0 41,4 40,3 47,7 43,3 44,5 44,7 43,2 40,2

Poco 20,5 22,4 12,3 19,1 22,0 24,4 21,4 19,6 24,4 17,9 20,4 19,4 22,3

Per nulla 15,4 11,1 13,6 16,7 11,1 19,3 20,1 14,9 15,0 12,0 16,2 14,1 13,7

Fonte: Format Research – RGR Comunicazione, 2020 Largo Consumo

L’IMPORTANZA DEL VOLANTINO PER FASCIA DI ETÀ E AREA GEOGRAFICA (in %)

Quanto è d’accordo con lo seguente affermazione: “I volontini cartacei mi informano su una promozione particolare o sulla presenza di una de-
terminata marca ad un prezzo scontato, mi aiutano ad andare a fare la spesa, mi aiutano a scegliere, mi aiutano ad andare in quel determinato
supermercato invece che in altri dove mi reco in genere"? (Solo o coloro che acquistano prodotti alimentari, per la casa, per l”igiene personale) 

UNA VOLTA CHE LI RICEVE, PER QUANTO TEMPO LE SEGUENTI TIPOLOGIE 
DI VOLANTINI RIMANGONO IN CASA?

Un
giorno 

Due/tre 
giorni 

Una 
settimana  

Due 
settimane  

Più di due 
settimane 

Un
giorno 

Due/tre 
giorni 

Una 
settimana  

Due 
settimane  

Più di due 
settimane 

30,6

24,2

33,1

9,7

2,4

34

27,2
30,3

6,3
2,2

Fonte: Format Research – RGR Comunicazione, 2020 Largo Consumo

Volantini cartacei di Supermercati,
ipermercati, discount

Volantini cartacei di Supermercati,
ipermercati, discount

UNA VOLTA CHE LI RICEVE,
QUANTO SPESSO SFOGLIA I VOLANTINI CARTACEI DI....?

La maggior 
parte delle 

volte

Qualche 
volta

Raramente/
mai

53,3

26,2
20,5

La maggior 
parte delle 

volte

Qualche 
volta

Raramente/
mai

46,5

31,5

21,9

Fonte: Format Research – RGR Comunicazione, 2020 Largo Consumo

... supermercati, ipermercati, discount ... negozi di elettronica
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frontano ogni aspetto della comunica-
zione per arrivare a realizzare prodot-
ti di assoluta efficacia». 

«Il volantinaggio door to door – spie-
ga Roberto Durazzi di SE.GE.MA.
Servizi Gestioni Marketing Srl – è lo
strumento di direct marketing mag-
giormente utilizzato dalle aziende e dal
mondo dei grandi retailer food e no fo-
od. In una logica di traffic building è
sicuramente il media più efficace ri-
spetto alle altre forme di comunica-
zione pubblicitaria: permette di rag-
giungere con capillarità la popola-
zione oppure di individuare un target
di riferimento, permette inoltre di
misurare l’impatto e il ritorno sul-
l’investimento. 

I nostri clienti ci chiedono molto
spesso analisi territoriali che permet-
tono di conoscere al meglio le carat-
teristiche e le potenzialità del territo-
rio. Attraverso il nostro servizio di
geomarketing possiamo rispondere
dalle richieste più basiche a quelle

più evolute, come l’individuazione
dei clienti sul territorio attraverso la
geocodifica delle anagrafiche cliente. 

Credo che i volantini dovranno per
il futuro subire una trasformazione
che in qualche modo colleghi sempre
di più la comunicazione fisica door to
door con quella digitale e l’offline
con l’on line grazie a una integrazio-
ne multimediale per una efficace pro-
mozione del marketing di insegna.  

Abbiamo lanciato questa ricerca
per dare ai marketing manager indica-
zioni chiare e precise sul grado di ef-
ficacia del door to door. Questo è
molto ma non basta perché l’efficacia
dipende dal mezzo/contenitore ma
anche dai contenuti, che devono co-
munque essere adattati a ogni media
perfino quando devono trasmettere
uno stesso messaggio. 

Su questo fronte le tecniche della
semiotica aprono aree di migliora-
mento enormi, già oggi a portata di
mano. È la frontiera sulla quale tutti
dobbiamo impegnarci. Non si va sul
web come sulla carta, allo stesso mo-
do in cui non si gioca a Risiko con le
regole del Monopoli». �

RIPRODUZIONE RISERVATA
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Il volantino rappresenta an-
cora la vetrina del ne-

gozio verso i clienti“ ”

Ogni brand ha il proprio target, ogni
target le proprie caratteristiche, il

proprio territorio, le proprie abitudini.
Conoscerle è la chiave del successo di
ogni operazione e un'analisi dettagliata
fa davvero la differenza. Su questo
principio si fonda il lavoro di Segema,
che dal 1995 si occupa di promozione
e marketing sul territorio. Nata come
azienda attiva nella distribuzione dei
grandi volumi, cresciuta poi nel settore
del marketing operativo sviluppando
progetti per i maggiori retailer italiani,
oggi Segema si è
specializzata e ampliata
negli anni, fino a
strutturarsi a livello
nazionale con ben
cinque sedi e 16 filiali
operative in Italia. Le sue
aree di specializzazione 
sono principalmente tre: 
il recapito promozionale
in tutte le sue accezioni,
dalla distribuzione
massiva door to door,
fino alle attività di
recapito mirato su
profilazione. Non solo il
“semplice” e tradizionale
volantino, ma prodotti
studiati ad hoc per trasmettere al meglio
il messaggio del cliente: dalla diffusione
di campioni a messaggi personalizzati,
fino a prodotti personalizzati e
innovativi, attraverso modalità di
recapito pensate appositamente per
massimizzare visibilità e capillarità. 
A ciò si aggiungono le attività di
comunicazione e marketing: da un lato,
Segema fornisce un supporto qualificato
per svolgere analisi statistiche,
geomarketing, geocodifica e
georeferenziazione delle carte fedeltà.
Dall'altro, è specializzata anche
nell’ideazione di campagne di
comunicazione con soluzioni

personalizzate pensate per i mass
media, la pubblicità dinamica e le
affissioni, il graphic e il web design, il
web marketing, gli allestimenti e le
stampe. Il tutto in un’ottica di
ottimizzazione del rapporto tra
investimento promozionale e ritorno.
Infine, il terzo filone di specializzazione
di Segema riguarda 
la creazione di eventi promozionali, 
con l’obiettivo di diffondere localmente i
mille volti del brand, utilizzando
strumenti e tecniche per generare
un’autentica esperienza e un contatto

con il pubblico di riferimento,
generando conversazioni positive 
sul territorio e un “passaparola” 
che permetta l’ampliamento 
del customer base. 
Il tutto con un approccio al lavoro
contemporaneo, tecnologico e
integrato: l’organizzazione che studia
ogni dettaglio, il coordinamento che
mette insieme le parti, il controllo che
garantisce la qualità. 
Caratteristiche distintive di Segema,
fondamentali per garantire ai propri
clienti servizi strategici, moderni e
personalizzati. 
E, naturalmente, risultati.

Con Segema
la soluzione giusta 

per una promozione mirata
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