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Agenda

1. Partesa ed il suo mercato 

2. Cosa chiede il mio cliente

3. Programmi di sviluppo Penetrazione



Route to market food & beverage

I PRODUTTORI FOOD & BEVERAGE

GLI INTERMEDIARI

CASH & CARRY GDO MERCATO GROSSISTI AWAY FROM HOME

17% 7% 6% 49%

19%

I CANALI AWAY FROM HOME

CONSUMATORI

GELATERIA BAR EVENING & NIGHT CHANNEL RISTORAZIONE HOTEL SELF SERVICE POINT

111.500 12.800 98.700

GESTORI VENDING

Fonte: Elaborazioni TradeLab su fonti varie



Market share horeca

PARTESA
12%

C D A
10%

San Geminiano+ 
Gem 2000

7%T & C
6%BSE

5%INTESA
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ALTRI
38%

ADB
3%

DIAL 
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5%

Dimensioni del mercato

1.785 5.102

>20 Mil €

10-20

5-10 

2,5-5

1-2,5

<1 Mil €
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Fonte: GrossDrink 2007

Estrema polverizzazione 

degli operatori



Anno nascita: 1989

Proprietà: Gruppo 
Heineken Italia

2.450 Addetti di cui 700 
in area commerciale 
75 Depositi (200.000 mq 
coperti)

Fatturato: 460 mio €
Clienti: 60.000
Portafoglio prodotti: 
15.000 sku’s

Key numbers
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principali fattori di scelta del fornitore

3,62

3,72

3,71

3,59

3,57

3,56

3,64

3,60

3,44

3,44

competenza ed
affidabilità

puntualità
consegne

cortesia personale

portafoglio
prodotti

regolarità visite
venditori

1. Ascoltiamo il Mercato: 
Customer Satisfaction

competitors
partesa

fonte

Il mercato ci riconosce
migliori dei competitors
Partesa satisfaction 
rating: 3.3 (scala da 1-4)

Il mercato ci indica cosa
aumentare: frequenza delle
promozioni (non pressione
promozionale!)

cosa migliorare ?

9,0

10,0

14,0

24,0

5 10 15 20 25 30

pop

competenza e professionalità

portafoglio prodotti

frequenza delle promozioni

% risposte multiplre



2. Osserviamo il ns modo di vendere
Leve di vendita

Puntualità/Precisione

Empatia

Logistica

Consulenza

Profondità

Supporto 
operativo

Vendita
Tecnico

Vino

Materiali consumo

Post
vendita

Ampiezza

Birra POP

Canvass

Attrezzature

Omaggi

Sconti discrezionali

Listino/sconti fissi

4,2
4,0 4,0

3,6
3,4 3,3 3,3 3,3 3,3 3,3

3,1 3,1
2,9 2,9 2,8 2,8

2,5

1,9 1,8

0

1

2

3

4

5

Centralità del ruolo del venditore come consulente del Cliente e 
forte utilizzo della leva logistica

Fonte: valutazioni qualitative effettuate da Bain & Company

Servizio e supportoRapporto personale
e logistica Prezzo
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Fedeltà

Per Partesa sviluppare Loyalty ha senso 
solo se si sviluppa la Penetrazione 

Il cliente non può permettersi essere 
fedele!

Rischi disservizio

Opportunità commerciali



I nostri clienti

Fornitore bevande di riferimento

21%

(60%)

2° Fornitore 
di bevande 

9%

(25%)

C+C

5%

(15%)

Fornitore di caffè

35%

Fornitore altri prodotti food
(food, dolci, croissant, gelati)

20%

Fornitore altri 
prodotti 

(detergenza, ecc)

10%

15.000 35.000
Clienti Partesa

Fatt oltre 
15.000 €

Fatt
da 8 a 15.000 €

Fatt da 3 a 8.000 €

Fatt fino a 3.000 €

Partesa Fornitore 
di riferimento

Partesa 
2° Fornitore
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BIRRA VINO SPIRITS  BIBITE SUCCHI APERITIVI ACQUA

Penetrazione e posizione competitiva

Copertura distributiva per categoria

difesa

difesa
difesa

attacco
attacco

difesa

difesa

Necessità di una strategia diversificata per cliente 

per categoria



Creare Fiducia

SELL WELL

Offrire ai clienti quello di cui necessitano

Qualità della Partnership

SELL BETTER 

Business Partnership

SELL MORE 

•Alta penetrazione

•Basso potenziale aggredibile

•Elevata competitività partendo da posizioni forti

•Elevata esposizione trend esogeni mercato

•Strategia: consolidamento e fidelizzazione

•Bassa penetrazione

•Alto potenziale aggredibile

•Elevata competitività partendo da posizioni deboli

•Bassa esposizione trend esogeni mercato

•Strategia: penetrazione
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Obiettivi Horeca Street Club

Permettere ai clienti di beneficiare
concretamente del fatto di essere fedeli a 
Partesa attraendo risorse da settori non 
food & beverage

Differenziarsi dai competitors offrendo
servizi e convenzioni esclusive ai clienti

Creare il primo programma di
fidelizzazione dedicato al Trade e non al 
consumatore

Creare
Valore
Creare
Valore

Creare
vantaggio

competitivo

Creare
vantaggio

competitivo

InnovareInnovare



Survey esterna ed interna

Poco; 5,3
Non risponde; 

1,2
Per nulla; 1,8

Abbastanza; 
41,4 Molto; 50,3

Molto; 
51,3

Non 
risponde; 

5,3

Abbastanza; 
27,9

Poco; 
8,4

Per nulla; 
7,1

Benchmark con principali programmi 
presenti in Italia

Benchmark con principali programmi 
presenti in Italia

Survey su 800 clienti e 182 venditoriSurvey su 800 clienti e 182 venditori

Può essere un’idea 
innovativa e vincente?



Due Card

Versione Elite (clienti top fatt > di 15.000 €)

Versione Base (altri clienti)

Valore della Card : 250 € annui

Per i clienti con fatturato superiore a 8.000 €
la Card è sostanzialmente gratuita
(riceveranno un pacchetto di prodotti di pari
importo)

Due cardDue card

ValoreValore



Leader nel
proprio settore

Leader nel
proprio settore

Partner

Co-marketingCo-marketing

Mercato
dinamico web 

esclusivo

Mercato
dinamico web 

esclusivo



Vantaggi per i Titolari

Convenzioni con i Partner 
Card free per clienti con fatturato maggiore di 8.000 €
Condizioni di vantaggio nei periodi di Taglio Prezzo
3 attività promozionali esclusive x titolari card
Accesso esclusivo a Team Shop
Attività di direct marketing dedicate ai titolari

Card free
3 attività promozionali esclusive x top client
POP dedicato
Promozioni ed attività esclusive (es. eventi, spazio
web, spazio su magazine, ecc.)
Attività di direct marketing x top client



Investimento promozionale sul 
cliente

Se il cliente coglie TUTTE le occasioni di 
acquisto in promozione durante l’anno arriva 
a risparmiare il 10% cioè 1.000 €

Es. Cliente con 
fatturato annuo

di 10.000 €

Es. Cliente con 
fatturato annuo

di 10.000 €

Valore generato dalle convenzioni 
Horeca Street Card almeno 3 volte 

quello promozionale

21.500

€

2.780

€

Totale

Spese non ricorrenti

Totale

Spese ricorrenti

Simulazione
con valori
standard

Simulazione
con valori
standard



Strumenti

Il cofanetto
card

Il cofanetto
card

Il leaflet
venditore
Il leaflet

venditore

La brochure 
convenzioni
La brochure 
convenzioni

MailingMailing

Road show 
rete vendita
Road show 
rete vendita

PubblicitàPubblicità



Fruizione del servizio

Numero 
verde

semplicitàsemplicità

outsourceroutsourcer
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progress mese trend

Cards sottoscritte al 22 ottobre

Target 2008: 8.000 clienti
Push su clienti medio/grandi

Target 2009: 12.000 clienti
push su clienti medio/piccoli
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Linee guida Loyalty program 2009

Stimolare l’acquisto continuativo e ridurre il nr di 
acquisti occasionali

Agire sui micro trend di acquisto dei clienti cercando 
di modificarne le abitudini

Aumentare la percezione di convenienza spostando la 
proposta commerciale dal Prezzo al Valore che si 
genera, facendoli sentire clienti speciali selezionati e 
parte di un programma esclusivo



Grazie


