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PERCHEPERCHE’’ IL CRM CON INTERDISIL CRM CON INTERDIS

Il partner Il partner InterdisInterdis::

•• èè stato il primo distributore a lavorare sulle stato il primo distributore a lavorare sulle 
carte fedeltcarte fedeltàà ha maturato unha maturato un’’importante importante 
esperienza sia sullesperienza sia sull’’acquisizione/elaborazione dei acquisizione/elaborazione dei 
dati che sul loro utilizzo in chiave di marketing;dati che sul loro utilizzo in chiave di marketing;

•• ha una visione del CRM in ottica ha una visione del CRM in ottica 
collaborativacollaborativa;;

•• èè presente su tutto il territorio nazionale;presente su tutto il territorio nazionale;



PERCHEPERCHE’’ IL CRM CON BARILLAIL CRM CON BARILLA

Il partner Barilla:Il partner Barilla:

•• èè il leader nella maggior parte delle categorie il leader nella maggior parte delle categorie 
in cui in cui èè presente;presente;

•• ha una forte propensione allha una forte propensione all’’innovazione;innovazione;

•• ha un approccio ha un approccio collaborativocollaborativo al CRM, al CRM, 
utilizzato come leva di marketing;utilizzato come leva di marketing;



CRM BARILLACRM BARILLA--INTERDISINTERDIS

Si tratta di un piano annuale di attivitSi tratta di un piano annuale di attivitàà, condiviso , condiviso 
dai due partner, che ha ldai due partner, che ha l’’obiettivo di sostenere obiettivo di sostenere 
ll’’offerta a maggiore contenuto di innovazione.offerta a maggiore contenuto di innovazione.

LL’’innovazione innovazione èè il punto focale della partnership il punto focale della partnership 
tra Barilla e tra Barilla e InterdisInterdis, attraverso la quale entrambe , attraverso la quale entrambe 
le aziende contribuiscono a migliorare la brand e le aziende contribuiscono a migliorare la brand e 
la la storestore loyaltyloyalty nel temponel tempo

Non Non èè unun’’iniziativa spotiniziativa spot



OBIETTIVI DEL PIANO DI CRM OBIETTIVI DEL PIANO DI CRM 
SVILUPPATO SUI NUOVI PRODOTTISVILUPPATO SUI NUOVI PRODOTTI

• Favorire la conoscenza delle novità
ai potenziali consumatori;

• Incentivare il trial;

• Favorire la ripetizione dell’acquisto;

• Migliorare la penetrazione di un 
prodotto lanciato sul mercato 
recentemente;

• Ottenere in tempi brevi info su 
comportamento d’acquisto e risultati 
di vendita sia sul brand che sulla 
categoria

• Premiare i migliori clienti di ciascun 
punto vendita, incrementando la 
fedeltà all’insegna;

• Migliorare il livello di spesa media 
nella categoria;

• Aumentare la frequenza d’acquisto 
e lo scontrino medio del cliente;

• Incentivare la ripetizione 
dell’acquisto del prodotto nei PdV;

• Utilizzare al meglio il piano media 
legato ad un nuovo lancio

Obiettivi Barilla Obiettivi Interdis



COLLABORAZIONE 
BARILLA-INTERDIS

NEL PIANO CRM

• Favorire la conoscenza delle novità
da parte dei potenziali consumatori;

•Favorire la ripetizione 
dell’acquisto;

• Migliorare la penetrazione di un 
prodotto lanciato sul mkto
recentemente;

• Ottenere in tempi breve info su 
comportamento d’acquisto e risultati 
di vendita sia sul brand che sulla 
categoria

• Incentivare il trial;

• Incentivare la ripetizione 
d’acquisto del prodotto nei 
PdV;

• Premiare i migliori clienti 
di ciascun punto vendita, 
incrementando la fedeltà
all’insegna;

• Migliorare il livello di 
spesa media nella 
categoria;

• Aumentare la frequenza d’acquisto e 
lo scontrino medio del cliente;

• Utilizzare al meglio il piano 
media legato ad un nuovo 
lancio



PRODOTTI COINVOLTI DAI CRMPRODOTTI COINVOLTI DAI CRM

MerendeMerende TorteTorte
Pasta Pasta 

allall’’uovouovo

Condimenti prontiCondimenti pronti



CORNETTI CREARI CETTE 1 CAS ERECCE CREARI CETTE 2 CROS TATA 2
BONTA'

Prova Frequenza Penetrazione
set 05 ott 05 dic 05 giu 06 lug 06

156.000 
contatti

372.000 
contatti

330.000 
contatti

42.000 
contatti

238.000 
contatti

STRATEGIE PRINCIPALI DI CISCUNA STRATEGIE PRINCIPALI DI CISCUNA 
ATTIVITAATTIVITA’’ DI CRM AVVIATADI CRM AVVIATA
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CORNETTI CREARI CETTE 1 CAS ERECCE CREARI CETTE 2 CROS TATA 2
BONTA'

Prova Frequenza Penetrazione

set 05 ott 05 dic 05 giu 06 lug 06

156.000 
contatti

372.000 
contatti

330.000 
contatti

42.000 
contatti

238.000 
contatti

TOTALE CONTATTI REALIZZATI CON IL TOTALE CONTATTI REALIZZATI CON IL 
PIANO DI CRMPIANO DI CRM

1.140.0001.140.000



CARTA DI IDENTITACARTA DI IDENTITA’’
CRM BARILLACRM BARILLA--INTERDIS              INTERDIS              
CORNETTI MULINO BIANCOCORNETTI MULINO BIANCO



1)1) OBIETTIVI:OBIETTIVI: favorire la prova ed il riacquisto  del nuovo prodottofavorire la prova ed il riacquisto  del nuovo prodotto

2)2) STRATEGIE:STRATEGIE: prova e frequenzaprova e frequenza

3)3) TARGET:TARGET: alto acquirenti alto acquirenti loyaltyloyalty di di pdvpdv (primi 2 (primi 2 decilidecili))

4)4) NN°° CLIENTI COINVOLTI:CLIENTI COINVOLTI: 156.000156.000 –– NN°° PdVPdV:: 500500

5)5) MECCANICAMECCANICA--MEZZI:MEZZI: invio di un invio di un leafletleaflet a casa del cliente inserito nel a casa del cliente inserito nel 
magazine magazine InterdisInterdis

6)6) MECCANICAMECCANICA--VANTAGGI:VANTAGGI: 2 buoni da 50 punti, ciascuno valido per 2 buoni da 50 punti, ciascuno valido per 
ll’’acquisto di 1 acquisto di 1 confconf. . 

7)7) SEGNI PARTICOLARI:SEGNI PARTICOLARI: utilizzare il utilizzare il crmcrm per premiare lper premiare l’’acquirente in acquirente in 
quanto il vantaggio equanto il vantaggio e’’ erogato su un nuovo prodotto del leader di erogato su un nuovo prodotto del leader di 
mercato di una categoria altamente penetrata mercato di una categoria altamente penetrata 

CRM SU CORNETTI MULINO BIANCOCRM SU CORNETTI MULINO BIANCO



REDEMPTION CLIENTI:                                                   
4,63% con punte per impresa dell’11%

RETENTION CLIENTI:                                                         
7,94%

ACQUIRENTI CRM vs ACQUIRENTI NO CRM:                 
acquisto medio pezzi superiore al 24%

INCREMENTO DELLA CATEGORIA VERSO PERIODO PREC.:             
11,41% verso il 8,37% del totale SMK+IPER

INCREMENTO DELLA LINEA MULINO BIANCO VERSO PERIODO PREC.: 
12,45% verso il 7,33% del totale SMK+IPER

INCREMENTO DEI “CORNETTI” VERSO PERIODO PREC.:       
446% verso il 321% del totale SMK+IPER

CRM SU CORNETTI MULINO BIANCOCRM SU CORNETTI MULINO BIANCO



CARTA DI IDENTITACARTA DI IDENTITA’’
CRM BARILLACRM BARILLA--INTERDIS              INTERDIS              

CREARICETTE BARILLACREARICETTE BARILLA



1)1) OBIETTIVI CRM 1:OBIETTIVI CRM 1: favorire la conoscenza e la prova del nuovo prodotto; favorire la conoscenza e la prova del nuovo prodotto; 
identificare lidentificare l’’acquirente tipoacquirente tipo

2)2) STRATEGIE CRM 1:STRATEGIE CRM 1: conoscenza e provaconoscenza e prova

3)3) TARGET 1:TARGET 1: clienti lettori del magazine clienti lettori del magazine InterdisInterdis dei primi 4 dei primi 4 decilidecili

4)4) OBIETTIVI CRM 2:OBIETTIVI CRM 2: favorire la prova ed il riacquisto del prodottofavorire la prova ed il riacquisto del prodotto

5)5) STRATEGIE CRM 2:STRATEGIE CRM 2: penetrazione e frequenzapenetrazione e frequenza

6)6) TARGET CRM 2:TARGET CRM 2: clienti, dei primi 4 clienti, dei primi 4 decilidecili e lettori del magazine e lettori del magazine InterdisInterdis, , 
useruser e non e non useruser di di CrearicetteCrearicette con almeno 5 acquisti allcon almeno 5 acquisti all’’interno delle interno delle 
categorie maggiormente acquistate dagli categorie maggiormente acquistate dagli heavyheavy useruser di di CrearicetteCrearicette
(esempio surgelati vegetali, verdura fresca pi, formaggi grattug(esempio surgelati vegetali, verdura fresca pi, formaggi grattugiati, iati, 
formaggi spalmabili freschi, affettati in busta, surgelati pesceformaggi spalmabili freschi, affettati in busta, surgelati pesce, ecc.), ecc.)

CRM SU CREARICETTE MULINO BIANCOCRM SU CREARICETTE MULINO BIANCO



7)   MECCANICA 7)   MECCANICA -- MEZZI CRM 1 E 2:MEZZI CRM 1 E 2:
invio di un leaflet a casa del cliente inserito nel magazine Intinvio di un leaflet a casa del cliente inserito nel magazine Interdiserdis

8)8) NN°° CLIENTI COINVOLTI CRM 1:CLIENTI COINVOLTI CRM 1: 371.518                                                       371.518                                                       
NN°° CLIENTI COINVOLTI CRM 2:CLIENTI COINVOLTI CRM 2: 42.000                                                         42.000                                                         
NN°° PDV CRM 1 E 2:PDV CRM 1 E 2: 500500

8)8) MECCANICA MECCANICA -- VANTAGGI CRM 1:                                                VANTAGGI CRM 1:                                                
1 buono da 50 punti valido per l1 buono da 50 punti valido per l’’acquisto di 1 acquisto di 1 confconf. . 

MECCANICA MECCANICA -- VANTAGGI CRM 2:VANTAGGI CRM 2:
2 buoni da 50 punti (2 buoni da 50 punti (pdvpdv SidisSidis, Isa ecc.) o 2 buoni sconto da 1 euro (, Isa ecc.) o 2 buoni sconto da 1 euro (pdvpdv
DimeglioDimeglio) validi per l) validi per l’’acquisto di 1 acquisto di 1 confconf. . 

9)9) SEGNI PARTICOLARI:SEGNI PARTICOLARI:
crescita della crescita della ““nuova categorianuova categoria”” e della marca attraverso un approccio e della marca attraverso un approccio 
conoscitivo one conoscitivo one toto oneone

CRM SU CREARICETTE MULINO BIANCOCRM SU CREARICETTE MULINO BIANCO



CRM 1:
Incremento pezzi vs 6 settimane precedenti del 91,1% nelle imprese aderenti 
al CRM contro un incremento nelle imprese non coinvolte dal CRM dell’ 8,4%;

Oltre il 60% delle confezioni vendute nel periodo sono state veicolate 
dall’attività di CRM.

CRM 2:
Incremento pezzi vs 6 settimane precedenti del 6,5% nelle imprese aderenti al 
CRM contro un incremento nelle imprese non coinvolte dal CRM dell’ 1,3%

CRM SU CREARICETTE MULINO BIANCOCRM SU CREARICETTE MULINO BIANCO



CARTA DI IDENTITACARTA DI IDENTITA’’
CRM BARILLACRM BARILLA--INTERDIS              INTERDIS              

CASERECCE BARILLACASERECCE BARILLA



1)1) OBIETTIVI:OBIETTIVI: migliorare la penetrazione del prodotto cavalcando migliorare la penetrazione del prodotto cavalcando 
la la stagionalitastagionalita’’ della categoria pasta alldella categoria pasta all’’uovouovo

2)2) STRATEGIE:STRATEGIE: penetrazione e frequenzapenetrazione e frequenza

3)3) TARGET:TARGET: lettori del magazine di Natale 2005 appartenenti ai lettori del magazine di Natale 2005 appartenenti ai 
primi 4 deciliprimi 4 decili

4)4) NN°° CLIENTI COINVOLTI:CLIENTI COINVOLTI: 330.000 330.000 -- NN°° PDV:PDV: 500500

5)5) MECCANICA MECCANICA -- MEZZI:MEZZI: invio di un invio di un leafletleaflet a casa del cliente a casa del cliente 
inserito nel magazine inserito nel magazine InterdisInterdis

6)6) MECCANICA MECCANICA -- VANTAGGI:VANTAGGI: 2 buoni da 30 punti, ciascuno valido 2 buoni da 30 punti, ciascuno valido 
per lper l’’acquisto di 1 acquisto di 1 confconf. . 

7)7) SEGNI PARTICOLARI:SEGNI PARTICOLARI: trainare la crescita e ltrainare la crescita e l’’immagine del immagine del 
marchio Emiliane, con impatto positivo sulla categoria e sugli marchio Emiliane, con impatto positivo sulla categoria e sugli 
acquisti acquisti ““tipicitipici”” di Nataledi Natale

CRM SU CASERECCE EMILIANECRM SU CASERECCE EMILIANE



REDEMPTION CLIENTI:                                                          
1,44% con punte per impresa del 5%

INCREMENTO DELLA CATEGORIA VERSO PERIODO PREC.:         
16,9% nelle imprese coinvolte verso il 3% del totale SMK+IPER

INCREMENTO DELLA LINEA CASERECCE VERSO PERIODO PREC.: 
39,7% nelle imprese coinvolte verso il 33,3% del totale SMK+IPER

INCREMENTO DELLA LINEA EMILIANE VERSO PERIODO PREC.: 
36,5% delle imprese coinvolte verso il 17,7% del totale SMK+IPER

CRM SU CASERECCE EMILIANECRM SU CASERECCE EMILIANE



CARTA DI IDENTITACARTA DI IDENTITA’’
CRM BARILLACRM BARILLA--INTERDIS              INTERDIS              
CROSTATA DUE BONTACROSTATA DUE BONTA’’ MBMB



1)1) OBIETTIVI:OBIETTIVI: favorire la prova del nuovo prodottofavorire la prova del nuovo prodotto

2)2) STRATEGIE:STRATEGIE: conoscenza e provaconoscenza e prova

3)3) TARGET:TARGET: lettori del magazine di luglio 2006 appartenenti ai primi 2 lettori del magazine di luglio 2006 appartenenti ai primi 2 
decilidecili

4)4) NN°° CLIENTI COINVOLTI:CLIENTI COINVOLTI: 238.000 238.000 -- NN°° PDV:PDV: 500500

5)5) MECCANICA MECCANICA -- MEZZI:MEZZI: invio di un invio di un leafletleaflet a casa del cliente inserito a casa del cliente inserito 
nel magazine nel magazine InterdisInterdis

6)6) MECCANICA MECCANICA -- VANTAGGI:VANTAGGI: 1 buono da 100 punti valido per 1 buono da 100 punti valido per 
ll’’acquisto di 1 acquisto di 1 confconf. . 

7)7) SEGNI PARTICOLARI:SEGNI PARTICOLARI: veicolare la veicolare la novitanovita’’ Mulino Bianco in una Mulino Bianco in una 
categoria ancora in fase di sviluppo sia in termini di categoria ancora in fase di sviluppo sia in termini di nn°° di clienti di clienti 
che di che di nn°° di atti ddi atti d’’acquistoacquisto

CRM SU CROSTATA 2 BONTACRM SU CROSTATA 2 BONTA’’ MBMB



REDEMPTION CLIENTI:                                                               
oltre il 10%

INCREMENTO VOLUMI DELLA CROSTATA 2 BONTA’ VERSO PERIODO PREC.: 
87,1% delle imprese aderenti verso il 38,5% del totale SMK+IPER

INCREMENTO DELLA QUOTA MB TORTE VERSO PERIODO PREC.:          
24,5% delle imprese aderenti verso il 19,4% del totale SMK+IPER

CRM SU CROSTATA 2 BONTACRM SU CROSTATA 2 BONTA’’ MBMB



ECCO PERCHE’
VOTARCI!!!

PROGETTI SVILUPPATI SU OLTRE 500 PDV 
PRESENTI IN TUTTA ITALIA!!!

CRM GESTITO COME LEVA 
DI MARKETING

• COINVOLTI BEN 1.140.000 
CLIENTI!!!

PIANO DI ATTIVITA’
ANNUALE - MAI 
ATTIVITA’ SPOT

ANALISI DEI RISULTATI PER 
MIGLIORE CONOSCENZA DEL 
TARGET OBIETTIVO 

HANNO RISPOSTO OLTRE 
43.000 CLIENTI!!!

CRM SU CATEGORIE 
AD ALTA E BASSA 
PRESENZA NEL 
PANIERE DI SPESA

PROGRAMMAZIONE DELLE AZIONI IN 
FUNZIONE DEI RISULTATI



FILMATO

ARRIVEDERCI!!!ARRIVEDERCI!!!


