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Lilprincipa le driverdi conversazione web secondo Comin & Partners-KPI6

Gdo,online pagail prezzo

Esselunga top inrete, poi Conad ed E urospm

DIMARCO Livi
sselunga & il primo
marchio della gran-
de distribuzione or-
ganizzata italiana
per conversazioni generate
in rete e con commenti piu
positivi, con 9.636 menzio-
ni, seguito da Conad ed Eu-
rospin, rispettivamente
con 8.610 e 6.373 contenuti
totali nel primo semestre di
quest’anno.

E quanto evidenzia il re-
port di Comin & Partners e
KPI6 sulla reputazione digi-
tale dei marchi della gdo.
Lo studio, basato sul web e
social listening, ha esami-
natoil dibattito online sulle
principali insegne del setto-
re nel periodo gennaio-giu-
gno 2023.

Nel dettaglio, sono state
prese in considerazione ol-
tre 33 mila menzioni, pro-
dotteda pitudi 17 mila uten-
ti in lingua italiana nel no-
stro paese. Alle spalle delle
treinsegne sul podio trovia-
mo Lidl (3.170 contenuti to-
tali), Coop (2.804), Despar
(877), Carrefour (304), Aldi
(230), Penny Market (172)
eIper(142).

Secondo lindagine, pri-
ma ancora della qualita e
della fiducia nel brand, il
principale driver di conver-
sazione e il prezzo dei pro-
dotti, che raggiunge picchi
del 68% nel caso di Coop,
del 67% quando si parla del-
la Lidl e del 63% nelle con-
versazioni su Eurospin.
L’inflazione, in particolare,
preoccupa i consumatori
che discutono dei rincari
senza citare le insegne ma
esprimendo emozioni nega-

tive come disapprovazione
(68%) erabbia (29%).

Ma ad alimentarela repu-
tazione online dei marchi
della gdo & anche 'impegno
per la Csr (Corporate social
responsability): uno degli
argomenti piu ricorrenti in
rete & infatti 'impegno dei
brand perleiniziative bene-
fiche. I marchi pitu associati
a queste attivita sono Co-
nad (46%), Coop (26%) ed
Esselunga (10%). Le men-
zioni sono caratterizzate da
emozioni positive e forte ap-
prezzamento per la scelta
delle aziende di investire
sul sociale.

«Al centro delle discussio-
ni sul web ci sono molto
spesso gli stessi elementi
che guidano le scelte d’ac-
quisto dei consumatori: con-
venienza economica, quali-
ta dei prodotti e impegno
dei marchi per le attivita a
impatto sociale che rappre-
sentano i temi pit impor-
tanti sia per gli utenti onli-
ne sia peri clienti nei punti
vendita», ha commentato
Gianluca Comin, founder
e presidente di Comin &
Partners, societa di consu-
lenza specializzata in comu-
nicazione, relazioni istitu-
zionali, media relations e co-
municazione digitale.

«Lostudio ha evidenziato
alcuni fenomeni che garan-
tiscono una maggiore effica-
cia della comunicazione in
rete», ha aggiunto Gianlu-
ca Giansante, partner di
Comin & Partners, «come
I'uso degli hashtagbrandiz-
zati, che consentono di rag-
grupparei post sotto un uni-
co cluster di contenuti».
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Uno store Esselunga. L'insegna & al top per conversazioni in rete
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