CRM AWARD, Parma 26/10/2007




[ceEDI[cENTRO NORD/

Integrazione della funzione di micromarketing
all’interno della struttura

(Ufficio dedicato, casse abilitanti, tecnici di
competenza, database, assistenti in pdv, sistema
informativo, ...)
12 : campione di punti vendita
(300 mq.-800 mq.)

10.106 : tessere attive

v

incidenza fatturato clienti
con Sisacard sul fatturato
totale

visite medie settimanali dei
clienti con Sisacard

2515A

Sviluppo di micromarketing in

progetti di

collaborazione con i partner della distribuzione

focalizzazione
da attivita di
dati

attivita e
dati
I'integrazione con i

(Sviluppo di

sull’elaborazione dei risultanti

micromarkreting, per

provenienti dalla I’icel:(_:?-‘ "= marketing)
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LAPARTICOLARITA’ DELPROGETTO

Partire
dall ANALISI

dell’ operazione di

MICROMARKETING
per identificare le caratteristiche
dei
CLIENTITARGET

per le operazioni di

MARKETING
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ANALISI PRELIMINARE e scelta delle variabili di
segmentazione

MACRO SEGMENTAZIONE E TARGET
PRELIMINARE

IMPLEMENTAZIONE

ULTERIORE SEGMENTAZIONE
CONTROLLO E SCELTA DEL TARGET
OTTIMALE




GLI OBIETTIVI

E'EDI CENTRO NORD/

1.

Indagare il comportamento d’acquisto dei consumatori nei
diversi segmenti di consumo per evincere l'identita del

target ottimale e poter orientare azioni di Marketing.

Individuare un benchmark dell’ incremento potenziale
della penetrazione del prodotto lanciato recentemente sul
mercato, come riferimento per le prossime azioni.

Sperimentare nuove meccaniche promozionali.

Ricavare un feed back da parte dei clienti e dei responsabili
di punto vendita

Studio della redemption e dell’efficacia promozionale




PRODOTTI COINVOLTI

Gamma [anciata ad Ottebre 2005 compesta da fre
Fllenf df pane intere propestl nelle varfantf:

e Grane Tenero;

» Farina Integrale;

La proposta si rivolge ad un
» Rustlco,

target di consumo costituito da
famiglie in cui entrambi i partner sono
occupati, ed il cui stile di vita non si

concilia con I'acquisto quotidiano di pane

fresco.

Gli individui in target fanno la spesa
mediamente 1-2 volte a settimana,
ricercano un prodotto da consumare a

tavola e che si conservi buono e morbido



ANALISI PRELIMINARE

PANE INDUSTRIALE .
CON ESCLUSIONE

DEI FILONI M/B

MEDIO/ALTO A

PRIMI ESECONDI SPENDENTI
PIATTI SURGELATI SCOSTAMERTO NELLE 4 R_
DEL 30% DALLA 1%

SPESA MEDIA CATEGORIE
INSALATE DELLA INDIVIDUATE G

4~ GAMMA

il

SALUMI
CONFEZIONATI 'l‘
CATEGORIE DI CONSUMO ™ accomunate da un elevato valore
DI INTERESSE PER di servizio percepito dai

l consumatori
_ LA SEGMENTAZIONE L




ANALISI PRELIMINARE

MACRO MACRO
\CLUSTER CLUSTER
ALTO SPENDENTI ALTO SPENDENTI C

PANE INSALATE DELLA

INDUS [IRIALE ANGAMMA

MACRO MACRO /[ ALTO SPENDENTI
CLUSTER ALTO SPENDENT] CLUSTER
SALUMI
SURG=LAT]
B &> D CONFEZIONATI
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v'Aggiornamento file cassa;

v' Comunicazione ai responsabili dei punti vendita;

v Monitoraggio giornaliero della redemption e
gestione delle criticita in punto vendita

v'Decorso dei tempi tecnici per il rilevamento a breve dei dati;

v'Interviste dirette ai responsabili di punti vendita;

v'Analisi dei dati e studio del targeting
B —
v'controllo dei risultati a medio termine I




MECCANICAPROMOZIONALE

ai clienti in target a cui viene emesso il coupon, che presentano in cassa la propria sisacard, il
coupon e uno dei tre prodotti coinvolti, viene loro applicato automaticamente lo SCONTO DI € 0.50




ESPOSIZIONE IN PDV

Nei pdv coinvolti vengono implementate esposizioni fuori banco in aree attinenti alle categorie
merceologiche affini per target
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LA FASEDICONTROLLO

. MISURA EFFICACIA PROMOZIONALE
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DEFINIZIONE STUDIO
E DELLA IPOTESI DI
DESCRIZIONE SENSIBILITA

DEI CLUSTER ALLA PROMO TARGETING



MISURA DELL EFFICACIA

RISULTATI COMPLESSIVI PER PDV: ANALIS]I DELLA REDEMPTION

6.976 : N° clienti in target
5.306 : N° clienti a cui € stato emesso almeno un
buono
76 %o STRIKE RATE (copertura media del target _ sono state

raggiunte punte del 86%0)

509 : N° clienti che hanno convalidato almeno un buono

w TASSO DI REDEMPTION MEDIO (sono state

raggiunte punte del 16,7 20)



n° pz. acquistati

MISURA DELL'EFFICACIA A BREVE-MEDIO PERIODO

Andamento delle vendite complessive a volume per item effettuate dai clienti colpiti dalla promozione e

confronto con il totale clienti acquirenti i prodotti stessi
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ANALISI DEL TARGET OI'TIMALE
PER SUCCESSIVE AZIONI
DI MARKETING

. NUMEROSITA'
. FREQUENZA MEDIA PER CLIENTE

. SPESA MEDIA PER CLIENTE

. ACQUISTI MEDI IN PROMOZIONE PER CLIENTE

. TASSO DI REDEMPTION

. ANALISI DELLE COMPONENTI PRINCIPALI — procedura SPSS

. MATRICE DI ATTRATTIVITA’ dei CLUSTER




DEFINIZ RIZIONE

ALTO SPENDENTI
SURGELATI

cluster

cluster

ALTO SPENDENTI
ALTO SPENDENTI
INSALATE

AFFETTATI _ __
DELLA 4" GAMMA

I 15 SOTTO-CLUSTER
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MATRICE DI ATTRATTIVITA?
SOTTO—-—CLUSTER
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Tasso di redemption clienti (%

DIMENSIONE DELLA BOLLA: numerosita’ dei cluster

FONTE: elaborazione dati interna Ce.Di Sisa Centro Nord




MATRICE DI ATTRATTIVITA'®

M A

CRO—CLUSTER

A: PANE INDUSTRIALE I

B: PRIMI E SECONDI SURGELATI I

C: INSALATE DELLA 4*"GAMMA I

D: SALUMI CONFEZIONAT
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DIMENSIONE DELLA BOLLA: numerosita’ dei cluster

FONTE: elaborazione dati interna Ce.Di Sisa Centro Nord




EVIDENZE EMERSE DALL"ANALISI

@ | 4 macrocluster individuati si confermavano, in misura differente,

affini alla proposta di prodotto

@ All'interno dei 15 sottocluster individuati, quelli che maggiormente si
caratterizzavano per acquisti in categorie ad elevato contenuto di

servizio sono risultati i maggiormente attrattivi per I'offerta

@ Nel medio periodo si evidenziava tuttavia un calo del riacquisto nei
clienti redenti ed un tasso di retention, seppur buono, inferiore alle

aspettative

Ulteriori verifiche sul consumatore in target
Nuova indagine sulla chiarezza di
posizionamento del prodotto



INDAGINE: | | Consumatore

. '.H_

LE ESIGENZE i A =
EMERSE  3#

CONSERVABILITA’: un pane buono e morbido a lungo (SERVIZIO)

RICETTAZIONI: sapori autentici e aspetto /struttura che
richiamano la tradizione del pane artigianale

VARIETA'’ a seconda della regione varia il tipo di pane

FORMATI E consumato sia per forma sia per pezzatura
PEZZATURE: (tipicita regionali)



INDAGINE:Il Posizionamento

| GAP EMERSI

DECODIFICA: difficile comprendere la proposizione al consumo

PEZZATURA: dimensione molto orientata su famiglie pluri-componenti

PRATICITA': la forma “intera” del pane puo limitarne 'uso



LASTRADAINTRAPRESA

AREE DI INTERVENTO

Ridefinire il posizionamento di consumo del pro
accompagnamento ai pasti, a casa, in tavola;
Semplificare la decodifica del prodotto chiarendone gli
caratterizzanti

Soddisfare la necessita di consumo delle famiglie
componenti o di piccole dimensioni attraverso diverss

formati/pezzature
Soddisfare I'esigenza di differenti ricettazioni

Lavorare sull’area della porzionatura per offrire pius

Sottoporre il nuovo mix di offerta ad un momento cs



Rendere Eiu(apihiaro Il concetto di prodotto ridefinendone il

posb%isqﬂ&% &SNdata A accompagnamento ai pasti, a casa,
in tavola;

Semplificare la decodifica del prodotto chiazefisiofg @'hpsRedtcarakierizzant
rispetto al resto dell’offerta pane

NAMING all'inizio del 2007 i Filoni da Tavola passano all’'interno
del sub-brand Pan di Casa

Contestualmente

viene inserita una finestra sul fronte per rendere visibile il

prodotto e piu apprezzabile la differenziazione rispetto al
resto dell’offerta pani (struttura, formato)

PACKAGING



Nuovo Brand

Finestratura

: Filowe da tavola

miexzo gl ol grane Eenery
| Pezzatura




POFAsiare eEe%ﬁ:SSIIé di consumo anche delle famiglie mono componenti
o di piccole dimensioni attraverso l'utilizzo dei diversi formati/pezzature

Soddisfare I'esigenza di avere differenti ricettazioni
ricettazioni

Sempre nel 2007

Ampliamento della gamma Pan di Casa con due nuove

referenze di piccolo formato e differenti per ricetta.
PRODOTTO/ Mulino Bianco lancia Tartarughe e Sfilatini:

due panini adatti all’ accompagnamento ai pasti che per la
GAMMA loro pezzatura possono soddisfare I'esigenza di avere un

pane adatto a famiglie piccole o all’utilizzo in piu momenti
(4/6 pz per confezione);



10 NUuoVviI

Lanc

da
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LANUOVAGAMMA

1;‘ HousoBitnco
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RiiCasa




Next step1

Lavorare sull’area della porzionatura per conferire un maggiore contenuto

PRODOTTO

GAMMA

di servizio all’'offerta

Prossimamente

si sta lavorando per rendere porzionato

Il prodotto Filoni attraverso una fetta spessa che possa
conferire quel maggiore contenuto di servizio ricercato dai
consumatori

E’ in progetto un ulteriore ampliamento della gamma

Pan di Casa con prodotti di pezzatura media per ampliare
I’offerta con varianti di formati e ricette che coprano i
differenti momenti di consumo.



Next step?2

» Una volta ultimate le fasi di intervento sul marketing mix del prodotto

» Una volta ottenuto un riferimento dell’ incremento potenziale della
penetrazione del prodotto attraverso il CRM

Bisognera procedere ad una fase di controllo dell’effettiva aderenze
della proposizione di marketing rispetto al target identificato

Come?

CRM S! sta lavorando per alimentare un secondo ciclo di CRM al fine
di testare la risposta dei cluster identificati



OLTRE LE ANALISTI QUANTITATIVE

IL FEED-BACK DA PARTE DEI RESPONSABILI DELL’'OPER AZIONE IN PDV
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CICLO DI VITADELLE ATTIVITA’ DI

PROMOZIONI

MIRATE

E

FORMAZIONE

DEL

COUPON

MICROMARKETING

PUNTIVENDITA PER PROGETTO | Attivita di micromarketing

consolidate nell'Insegna

?SISA

c'ENrm:' NORD,

FORTE

._\

CONDIZIONAMENTO
. DELL'INDUSTRIA
N

In futuro ..
- Incremento pdv coinvolti;

: - Maggior coordinamentotra micromarketing e
27 | in - store marketing

- Sviluppooperazioni in contemporanea con
clusterdiversi

12 |

Inizio attivita di micromarketing
nelle politiche distributive
dell’Insegna




ESEMPIO D INTERVISTA SULL’ESITO

1 - PROBLEMI INCONTRATI: God PDV..........

=
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-
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DELLE PROMOZIONI

SISTEMICASSE ...

ROTTURA DI STOCK
PROBLEMATICHE CON I CLIENTI ....coceeniciicinnne

MANCATA CHIAREZZA SULLE PROCEDURE DA
ESEGUIRE ALLA CASSA

MANCATA CHIAREZZA SUGLI OBIETTIVI

SCONTO POCO IMPATTANTE (BASSO)

2 - COME HAI REPUTATO L'OPERAZIONE NEL SUO COMPLESSO ?

ppppppp

.oﬂ

5 - COMPLESSIVAMENTE HAI RITENUTO

INTERESSANTE QUESTO TIPO DI
OPERAZIONE?
™ PERNULLA
[ POCO
" ABBASTANZA
™ MOLTO
NOTE o SUGGERIMENTI

' PERNULLA [ ABBASTANZA ™ EFFICACE ~ OTTIMA
EFFICACE EFFICACE
3 - DI QUANTO STIMERESTI LA CONVALIDA .........%
4 - SU COSA FARESTI AZIONI DI MICROMARKETING? (possibile specificarne uno o +)
CATEGORIA | | FAMIGLIA I
PRODOTTO | | SOTTOFAMIGLIA I
MARCA I I REPARTO I



AD UN CLIENTE NON POSSESSORE DI SISACARD MA CHE VEDE IL
CLIENTE CHE LO PRECEDE RICEVERE IL BUONO SCONTO

AD UN CLIENTE POSSESSORE DI SISACARD MA CHE VORREBBE CON-
VALIDARE UN BUONO SCONTO PRECEDENTEMENTE EMESSO AD UN

POSSESSORE DI UN'ALTRA SISACARD

Signore..... Guardi!! Assieme alle scontrine
c'e un buono sconto per lacquisto di una
confezione di Ringe Miniball....
Mi raccomando & possibile
cenvalidarie fino al 03 marzo,
con la sua SISACARD!!

.. ECCO LA MIA SISACARD
E

IL BUONO DA CONVALIDARE

PER I RINGOMINIBALL' ...

Strang... la casss non mi segnala il $uo dirit-
W & quasto buono, forse era stato dato a
qualcun aftro che glielo ha gentilmente ce-
duto. Il sistema in questo casa non mi per-
mette di farle lo sconto, non dipende da
me.. dovrebbe tornare con la Sisacard con
cul & state emesso  buono.

Fantastico

fregeg

HUMMM._CHISSA" SE
POSSO OTTENERE IL
_ BUOMO ANCHE SEMNZA -

) SI5ACARD.. .
e S
AD PO ORE D ACARD OMN R A AR
D Q ON R : 0 p O PR DE O ! AD UN CLIENTE POSSESSORE DI SISACARD CHE RIENTRA MNEL CLU-
f A O A ATO STER 1 E DUNQUE RICEVE IL BUONO DA CO0.40 MA VEDE UN ALTRO
PEm——SSS Non & detts: 2ono CLIENTE CHE RICEVERE IL BUONO DA C0.50
e — (]
i o LA promozion| diverse per clascun
7 UMMM.... ﬁHﬂHE&?H:E ANCHE passessore di SISACARD, £5:c.nnne .. Guarpg!| AP L
slanAHD-n-" Q ONO?27? Allz fine tutt avranno del ssiema allo scontring ¢ un buono sconto di €0.50 SEANTO RN B
HO DIRI' o AL BU & vantaggi, magari non nelio per |'scquisto di una confezione di Ringe Miniball ., Mi € 0.40
10 stesso momento..., raccomando & possibile PER I RINGO

convalidario fino al 03 marzo,
con la sua SISACARDIN

- - MINIBALL. 1777
A = i 'ﬁ &

Feiviay ; -

e : 5! «J

- ¥ )

>

! i — LA SIGNORA HA LO SCONTO DA €0.40
' H ; PERCHE E PER LA CONFEZIONE PI0
e PICCOLA CHE COSTA MENO E HA SOLO
S . 6 PEZZI, MENTRE ILSUO E DI 0.50

k ' 0 PER LA CONFEZIONE PIU GRANDE.
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