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Integrazione della funzione di Integrazione della funzione di micromarketingmicromarketing

allall’’interno della struttura                           interno della struttura                           

(Ufficio dedicato, casse abilitanti, tecnici di (Ufficio dedicato, casse abilitanti, tecnici di 

competenza, database, assistenti in competenza, database, assistenti in pdvpdv, sistema , sistema 

informativo, informativo, ……))

1212 :: campione di punti vendita                             campione di punti vendita                             

(300 mq(300 mq..--800800 mqmq.) .) 

10.106 :10.106 : tessere attivetessere attive

64 % :64 % : incidenza fatturato clienti incidenza fatturato clienti 

con con SisacardSisacard sul fatturato sul fatturato 

totaletotale

3 :3 : visite medie settimanali dei visite medie settimanali dei 

clienti con clienti con SisacardSisacard

Sviluppo di progetti di Sviluppo di progetti di micromarketingmicromarketing in in 

collaborazione con i partner della distribuzionecollaborazione con i partner della distribuzione

(Sviluppo di attivit(Sviluppo di attivitàà e e focalizzazionefocalizzazione

sullsull’’elaborazione dei dati risultanti da attivitelaborazione dei dati risultanti da attivitàà di di 

micromarkretingmicromarkreting, per l, per l’’integrazione con i dati integrazione con i dati 

provenienti dalla ricerca di marketing)provenienti dalla ricerca di marketing)

••CEDI SISA CENTRONORDCEDI SISA CENTRONORD

••PIATTAFORME MOSCIANO PIATTAFORME MOSCIANO -- POMEZIAPOMEZIA

Utilizzo sistematico e continuativo del CRM Utilizzo sistematico e continuativo del CRM 

-- LanciLanci

-- Sperimentazione nuove meccaniche Sperimentazione nuove meccaniche promopromo

-- Verifiche sul marketing mixVerifiche sul marketing mix



PartirePartire

dalldall’’ A N A L I S IA N A L I S I

delldell’’ operazione di operazione di 

M I C R O M A R K E T I N GM I C R O M A R K E T I N G

per identificare le caratteristiche per identificare le caratteristiche 

dei dei 

C L I E N T I  T A R G E T C L I E N T I  T A R G E T 

per le operazioni diper le operazioni di

M A R K E T I N GM A R K E T I N G



B A S S O C O S T O

C O N T A T T O

R I D O T T OR I D O T T O
T I M E  T O  M A R K E T T I M E  T O  M A R K E T 

P E R M E T T E P E R M E T T E 
S E G M E N T A Z I O N I S E G M E N T A Z I O N I 

T R A  L E  P I T R A  L E  P I ÙÙ
S O F I S T I C A T ES O F I S T I C A T E

M O D I F I C A  I L  P R E Z Z O 

I N  M O D O  F L E S S I B I L E, 

T E M P E S T I V O, 

T E M P O R A N E O,  S E N Z A  

I N T A C C A R E  Q U E L L O 

A  S C A F F A L E
G R A T I F I C AG R A T I F I C A

I  C L I E N T II  C L I E N T I

I N C U R I O S I S C EI N C U R I O S I S C E

E E 

STIMOLA L'ATTENZIONESTIMOLA L'ATTENZIONE

C O N S E N T E  I L C O N S E N T E  I L 
C O N T A T T O   D A Y  B Y  D A Y C O N T A T T O   D A Y  B Y  D A Y 

C O N  I L  C L I E N T E , C O N  I L  C L I E N T E , 
D I V E R S A M E N T E  D A  A L T R I D I V E R S A M E N T E  D A  A L T R I 

M E D I A   C O M E  I L M E D I A   C O M E  I L 
D I R E C T   M A I LD I R E C T   M A I L



ANALISI PRELIMINARE ANALISI PRELIMINARE e scelta delle variabili di e scelta delle variabili di 

segmentazionesegmentazione

MACRO SEGMENTAZIONE E TARGET MACRO SEGMENTAZIONE E TARGET 

PRELIMINAREPRELIMINARE

IMPLEMENTAZIONEIMPLEMENTAZIONE

CONTROLLOCONTROLLO

Dalla definizione degli OBIETTIVI alla PROGRAMMAZIONE Dalla definizione degli OBIETTIVI alla PROGRAMMAZIONE 

delle azionidelle azioni

ULTERIORE SEGMENTAZIONE ULTERIORE SEGMENTAZIONE 
E SCELTA DEL TARGET E SCELTA DEL TARGET 

OTTIMALEOTTIMALE



1.1. Indagare il comportamento dIndagare il comportamento d’’acquisto dei consumatori nei acquisto dei consumatori nei 

diversi segmenti di consumo per evincere ldiversi segmenti di consumo per evincere l’’identitidentitàà del del 

target  ottimale e poter orientare azioni di Marketing.target  ottimale e poter orientare azioni di Marketing.

2.2. Individuare unIndividuare un benchmarkbenchmark delldell’’ incremento potenziale incremento potenziale 

della penetrazione del prodotto lanciato recentemente sul della penetrazione del prodotto lanciato recentemente sul 

mercato, come riferimento per le prossime azioni.mercato, come riferimento per le prossime azioni.

1.1. Sperimentare nuove meccaniche promozionali.Sperimentare nuove meccaniche promozionali.

2.2. Ricavare un Ricavare un feedfeed backback da parte dei clienti e dei responsabili da parte dei clienti e dei responsabili 

di punto venditadi punto vendita

3.3. Studio della Studio della redemptionredemption e delle dell’’efficacia promozionaleefficacia promozionale



La proposta si rivolge ad un

target di consumo costituito da 

famiglie in cui entrambi i partner sono 

occupati, ed il cui stile di vita non si 

concilia con l’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 

a lungo.



SCOSTAMENTO SCOSTAMENTO 

DEL 30% DALLA DEL 30% DALLA 

SPESA MEDIA SPESA MEDIA 

DEI CLIENTI DEI CLIENTI 

MEDIO/ALTO MEDIO/ALTO 

SPENDENTI SPENDENTI 

NELLE 4 NELLE 4 

CATEGORIE CATEGORIE 

INDIVIDUATE INDIVIDUATE 

CATEGORIE DI CONSUMO 

DI INTERESSE PER 

LA SEGMENTAZIONE

accomunate da un elevato valore accomunate da un elevato valore 
di servizio percepito dai di servizio percepito dai 

consumatoriconsumatori



MACRO MACRO 
CLUSTER CLUSTER 

AAALTO SPENDENTI

PANE 

INDUSTRIALE

ALTO SPENDENTIALTO SPENDENTI

PANE PANE 

INDUSTRIALEINDUSTRIALE

ALTO SPENDENTI 

SURGELATI

ALTO SPENDENTI ALTO SPENDENTI 

SURGELATISURGELATI

ALTO SPENDENTI 

SALUMI 

CONFEZIONATI

ALTO SPENDENTI ALTO SPENDENTI 

SALUMI SALUMI 

CONFEZIONATICONFEZIONATI

ALTO SPENDENTI 

INSALATE DELLA

4^GAMMA

ALTO SPENDENTI ALTO SPENDENTI 

INSALATE DELLAINSALATE DELLA

4^GAMMA4^GAMMA

MACRO MACRO 
CLUSTER CLUSTER 

CC

MACRO MACRO 
CLUSTER CLUSTER 

BB

MACRO MACRO 
CLUSTER CLUSTER 

DD



28/05/2006 –
18/06/2006

OPERAZIONE M
ICROMARKETING

OPERAZIONE M
ICROMARKETING

Aggiornamento file cassa;

Comunicazione ai responsabili dei punti vendita;

Aggiornamento file cassa;

Comunicazione ai responsabili dei punti vendita;

Monitoraggio giornaliero della redemption e  
gestione delle criticità in punto vendita

Monitoraggio giornaliero della redemption e  
gestione delle criticità in punto vendita

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

Interviste dirette ai responsabili di punti vendita;

Analisi dei dati e studio del targeting

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

Interviste dirette ai responsabili di punti vendita;

Analisi dei dati e studio del targeting

2 SETTIM
ANE PRIM

A

2 SETTIM
ANE PRIM

A

3 SETTIM
ANE DURANTE

3 SETTIM
ANE DURANTE

controllo dei risultati a medio terminecontrollo dei risultati a medio termine

3 SETTIM
ANE DOPO

3 SETTIM
ANE DOPO

3 M
ESI D

OPO

3 M
ESI D

OPO
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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



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

ESPOSIZIONE IN PDVESPOSIZIONE IN PDV



II.II. TARGETINGTARGETING

I.I. MISURA EFFICACIA PROMOZIONALEMISURA EFFICACIA PROMOZIONALE



6.976 :6.976 : NN°° clienti in targetclienti in target

5.306 :5.306 : NN°° clienti a cui clienti a cui èè stato emesso almeno un stato emesso almeno un 
buono buono 

9.6 % :9.6 % : TASSO DI REDEMPTION MEDIO (sono state TASSO DI REDEMPTION MEDIO (sono state 
raggiunte punte del  raggiunte punte del  16,7 %16,7 %))

509 :509 : NN°° clienti che hanno convalidato almeno un buonoclienti che hanno convalidato almeno un buono

76 % :76 % : STRIKE RATE  (copertura media del target _ sono state STRIKE RATE  (copertura media del target _ sono state 
raggiunte punte del raggiunte punte del 86%86%))
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3 SETT.PRIMA DURANTE 3 SETT.DOPO 3 MESI DOPO

REDENTI NON REDENTI

+ 417 %+ 417 %+ 417 %

+ 84 %+ 84 %+ 84 %
+ 24,3 %+ 24,3 %+ 24,3 %

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

confronto con il totale clienti acquirenti i prodotti stessiconfronto con il totale clienti acquirenti i prodotti stessi



A n a l i s i  d e l  c o m p o r t a m e n t o dA n a l i s i  d e l  c o m p o r t a m e n t o d’’ a c q u i s t o  d e i a c q u i s t o  d e i 

s i n g o l i  c l u s t e rs i n g o l i  c l u s t e r

c. SPESA MEDIA PER CLIENTEc. SPESA MEDIA PER CLIENTE

b.b. FREQUENZA MEDIA PER CLIENTEFREQUENZA MEDIA PER CLIENTE

S t u d i o  d e l l a  s e n s i b i l i t S t u d i o  d e l l a  s e n s i b i l i t àà a l l a  p r o m o  d e i  a l l a  p r o m o  d e i  

s i n g o l i  c l u s t e rs i n g o l i  c l u s t e r

a.a. NUMEROSITANUMEROSITA’’

a.a. ANALISI DELLE COMPONENTI PRINCIPALI  ANALISI DELLE COMPONENTI PRINCIPALI  –– procedura SPSS procedura SPSS 

b.b. MATRICE DI MATRICE DI ATTRATTIVITAATTRATTIVITA’’ dei CLUSTERdei CLUSTER

d. ACQUISTI MEDI IN PROMOZIONE PER CLIENTEd. ACQUISTI MEDI IN PROMOZIONE PER CLIENTE

e.e. TASSO DI REDEMPTION TASSO DI REDEMPTION 



ALTO SPENDENTIALTO SPENDENTI
INSALATE INSALATE 

DELLA 4^ GAMMADELLA 4^ GAMMA

ALTO SPENDENTIALTO SPENDENTI
PANE PANE 

INDUSTRIALEINDUSTRIALE

ALTO SPENDENTI ALTO SPENDENTI 
SURGELATISURGELATI

ALTO SPENDENTIALTO SPENDENTI
AFFETTATIAFFETTATI
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DIMENSIONE DELLA BOLLA: numerosita’ dei clusterDIMENSIONE DELLA BOLLA: numerosita’ dei cluster

FONTE: elaborazione dati interna Ce.Di Sisa Centro NordFONTE: elaborazione dati interna Ce.Di Sisa Centro Nord



DIMENSIONE DELLA BOLLA: numerosita’ dei clusterDIMENSIONE DELLA BOLLA: numerosita’ dei cluster

FONTE: elaborazione dati interna Ce.Di Sisa Centro NordFONTE: elaborazione dati interna Ce.Di Sisa Centro Nord
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A: PANE INDUSTRIALEA: PANE INDUSTRIALE

B: PRIMI E SECONDI SURGELATIB: PRIMI E SECONDI SURGELATI

C: INSALATE DELLA 4^GAMMAC: INSALATE DELLA 4^GAMMA

D: SALUMI CONFEZIONATID: SALUMI CONFEZIONATI



I 4 I 4 macroclustermacrocluster individuati si confermavano, in misura differente, individuati si confermavano, in misura differente, 

affini alla proposta di prodottoaffini alla proposta di prodotto

AllAll’’interno dei 15 interno dei 15 sottoclustersottocluster individuati, quelli che maggiormente si individuati, quelli che maggiormente si 

caratterizzavano per acquisti in categorie ad elevato contenuto caratterizzavano per acquisti in categorie ad elevato contenuto di di 

servizio sono risultati i maggiormente attrattivi per lservizio sono risultati i maggiormente attrattivi per l’’offertaofferta

Nel medio periodo si evidenziava tuttavia un calo del riacquisNel medio periodo si evidenziava tuttavia un calo del riacquisto nei to nei 

clienti redenti ed un tasso di clienti redenti ed un tasso di retentionretention, seppur buono, inferiore alle , seppur buono, inferiore alle 

aspettativeaspettative

Ulteriori  verifiche sul consumatore in target Ulteriori  verifiche sul consumatore in target 
Nuova indagine sulla chiarezza di Nuova indagine sulla chiarezza di 

posizionamento del prodotto posizionamento del prodotto 

E V I D E N Z E  E M E R S E  D A L L ’ A N A L I S I



I N D A G I N E: I l  C o n s u m a t o r e

CONSERVABILITACONSERVABILITA’’::

VARIETAVARIETA’’
FORMATI E FORMATI E 
PEZZATURE:PEZZATURE:

RICETTAZIONI:RICETTAZIONI:

un pane buono e morbido a lungo (SERVIZIO)un pane buono e morbido a lungo (SERVIZIO)

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

a seconda della regione varia il tipo di pane a seconda della regione varia il tipo di pane 
consumato sia per forma sia per pezzatura consumato sia per forma sia per pezzatura 
(tipicit(tipicitàà regionali)regionali)

LE ESIGENZELE ESIGENZE
EMERSEEMERSE



INDAGINE: IL POSIZIONAMENTO

I GAP EMERSII GAP EMERSI

PEZZATURA:                  PEZZATURA:                  

DECODIFICA:DECODIFICA: difficile comprendere la proposizione al consumodifficile comprendere la proposizione al consumo

dimensione molto orientata su famiglie dimensione molto orientata su famiglie pluripluri--componenticomponenti

PRATICITAPRATICITA’’:: la forma la forma ““interaintera”” del pane può limitarne ldel pane può limitarne l’’usouso

I N D A G I N E: I l  P o s i z i o n a m e n t o



LA STRADA INTRAPRESA

AREE DI INTERVENTOAREE DI INTERVENTO
•• Ridefinire ilRidefinire il posizionamento di consumoposizionamento di consumo deldel prodottoprodotto in in 

accompagnamento ai pasti, a casa, in tavola; accompagnamento ai pasti, a casa, in tavola; 
Semplificare la decodifica del prodotto chiarendone gliSemplificare la decodifica del prodotto chiarendone gli aspetti aspetti 
caratterizzanticaratterizzanti

•• Soddisfare la necessitSoddisfare la necessitàà di consumo delle famiglie di consumo delle famiglie monomono
componenti o di piccole dimensioni attraverso diversi componenti o di piccole dimensioni attraverso diversi 
formati/pezzatureformati/pezzature
Soddisfare lSoddisfare l’’esigenza di differenti esigenza di differenti ricettazioniricettazioni

•• Lavorare sullLavorare sull’’area della area della porzionaturaporzionatura per offrire piper offrire piùù servizioservizio

11

22

Next1Next1

•• Sottoporre il nuovo mix di offerta ad un momento diSottoporre il nuovo mix di offerta ad un momento di controllocontrolloNextNext 22

L A  S T R A D A  I N T R A P R E S A



posizionamento di consumo posizionamento di consumo 

aspetti caratterizzantiaspetti caratterizzanti

Rendere piRendere piùù chiaro il concetto di prodotto ridefinendone il chiaro il concetto di prodotto ridefinendone il 
posizionamento di consumo in accompagnamento ai pasti, a casa, posizionamento di consumo in accompagnamento ai pasti, a casa, 

in tavola; in tavola; 
Semplificare la decodifica del prodotto chiarendone gli aspetti Semplificare la decodifica del prodotto chiarendone gli aspetti caratterizzanti caratterizzanti 

rispetto al resto dellrispetto al resto dell’’offerta paneofferta pane

allall’’inizio del 2007 i Filoni da Tavola passano allinizio del 2007 i Filoni da Tavola passano all’’internointerno
del subdel sub--brand Pan di Casa brand Pan di Casa 

viene inserita una finestra sul fronte per rendere visibile il viene inserita una finestra sul fronte per rendere visibile il 
prodotto e piprodotto e piùù apprezzabile la differenziazione rispetto al apprezzabile la differenziazione rispetto al 
resto dellresto dell’’offerta pani (struttura, formato)offerta pani (struttura, formato)

ContestualmenteContestualmente

NAMINGNAMING

PACKAGINGPACKAGING

1   s t e p11



1 step

Nuovo BrandNuovo Brand

FinestraturaFinestratura

Pezzatura Pezzatura 

1   s t e p11



2 step

formati/pezzature formati/pezzature 

ricettazioniricettazioni

PRODOTTO/PRODOTTO/

GAMMA GAMMA 

Soddisfare la necessitSoddisfare la necessitàà di consumo anche delle famiglie di consumo anche delle famiglie monomono componenti componenti 
o di piccole dimensioni attraverso lo di piccole dimensioni attraverso l’’utilizzo dei diversi utilizzo dei diversi formati/pezzatureformati/pezzature

Soddisfare lSoddisfare l’’esigenza di avere differenti esigenza di avere differenti ricettazioniricettazioni

Ampliamento della gamma Pan di Casa con due nuove Ampliamento della gamma Pan di Casa con due nuove 
referenze di piccolo formato e differenti per ricetta.referenze di piccolo formato e differenti per ricetta.
Mulino Bianco lancia Tartarughe e Sfilatini: Mulino Bianco lancia Tartarughe e Sfilatini: 
due panini adatti alldue panini adatti all’’ accompagnamento ai pasti che per la accompagnamento ai pasti che per la 
loro pezzatura possono soddisfare lloro pezzatura possono soddisfare l’’esigenza di avere un esigenza di avere un 
pane adatto a famiglie piccole o allpane adatto a famiglie piccole o all’’utilizzo in piutilizzo in piùù momenti momenti 
(4/6 (4/6 pzpz per confezione);per confezione);

Sempre nel 2007Sempre nel 2007

2   s t e p22



2 step

Lancio nuovi Lancio nuovi 
panini da panini da 

tavolatavola

2   s t e p22



L a   N u o v a   G a m m aL A  N U O V A  G A M M A



Next step1

Lavorare sullLavorare sull’’area della area della porzionaturaporzionatura per conferire un maggiore contenutoper conferire un maggiore contenuto
didi servizioservizio allall’’offertaofferta

si sta lavorando per rendere si sta lavorando per rendere porzionatoporzionato
il prodotto Filoni attraverso una fetta spessa che possa il prodotto Filoni attraverso una fetta spessa che possa 
conferire quel maggiore contenuto diconferire quel maggiore contenuto di servizioservizio ricercato dai ricercato dai 
consumatoriconsumatori

PRODOTTOPRODOTTO

GAMMA GAMMA 

EE’’ in progetto un ulteriore ampliamento della gamma  in progetto un ulteriore ampliamento della gamma  
Pan di Casa con prodotti diPan di Casa con prodotti di pezzaturapezzatura media per ampliare media per ampliare 
ll’’offerta con varianti diofferta con varianti di formatiformati ee ricettericette che coprano i che coprano i 
differenti momenti di consumo.differenti momenti di consumo.

N e x t  s t e p 1

ProssimamenteProssimamente

Next1Next1



Next step2

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

Una volta ottenuto un riferimento dellUna volta ottenuto un riferimento dell’’ incremento potenziale della   incremento potenziale della   
penetrazione del prodotto attraverso il penetrazione del prodotto attraverso il CRMCRM

si sta lavorando per alimentare un secondo ciclo di CRM al fine si sta lavorando per alimentare un secondo ciclo di CRM al fine 
di testare la risposta dei di testare la risposta dei clustercluster identificati identificati 

CRMCRM

BisognerBisogneràà procedere ad una fase diprocedere ad una fase di controllocontrollo delldell’’effettiva aderenze effettiva aderenze 
della proposizione di marketing rispetto al target identificatodella proposizione di marketing rispetto al target identificato

Come?Come?

N e x t  s t e p 2Next2Next2



““ NovitNovitàà e maggior dinamismo in punto venditae maggior dinamismo in punto vendita””..

““ Buoni risultati sulle rotazioni del prodottoBuoni risultati sulle rotazioni del prodotto””..

““ Preferibile uno sconto piPreferibile uno sconto piùù impattante o altre impattante o altre 

meccaniche promozionali oltre al taglio prezzomeccaniche promozionali oltre al taglio prezzo””. . 

““LL’’ emissione infinita di coupon emissione infinita di coupon èè risultata risultata 

ingombrante per i clienti, soprattutto per quelli che ingombrante per i clienti, soprattutto per quelli che 

hanno una frequenza settimanale superiore alla hanno una frequenza settimanale superiore alla 

mediamedia””..

ENTUSIASMO PER QUESTO TIPO DI ENTUSIASMO PER QUESTO TIPO DI 

ATTIVITATTIVITÀÀ E AUMENTO N. DI PDV E AUMENTO N. DI PDV 

TRATTANTITRATTANTI

STIMA DELLE QUANTITASTIMA DELLE QUANTITA’’ NECESSARIE NECESSARIE 

PER FAR FRONTE ALLA PROMOZIONEPER FAR FRONTE ALLA PROMOZIONE

SPERIMENTAZIONE DI ALTRE SPERIMENTAZIONE DI ALTRE 

MECCANICHE PROMOZIONALIMECCANICHE PROMOZIONALI

EMISSIONEEMISSIONE DA 1 A 3 COUPON A DA 1 A 3 COUPON A 

SECONDA DEGLI OBIETTIVI SECONDA DEGLI OBIETTIVI 

PROMOZIONALIPROMOZIONALI
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