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Rriordis INTERDIS E’...

... IL GRUPPO DISTRIBUTIVO
CHE HA SAPUTO TRASFORMARE
IN PUNTO DI FORZA L’ESSERE
LA “SUMMA?” DI 32 IMPRESE
LEADER NELLE ZONE DI
RIFERIMENTO
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s WP | A RETE DI VENDITA PER TIPOLOGIA

PdV STRUTTURA ATTUALE MQ

47 | IPERMERCATI (> 2.500 MQ) 133.702
966 |SUPERMERCATI (400-2.500 MQ)| 647.497
1.997 | SUPERETTES E MINIMERCATI | 369.190

353 HARD E SOFT DISCOUNT 155.481
3.363 TOTALE DETTAGLIO 1.305.870
49 CASH AND CARRY 198.704
3.412 TOTALE PUNTI VENDITA 1.504.574
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Cl'e;e? dis LA CONOSCENZA DEL CLIENTE AL SUO

SERVIZIO

MA INTERDIS E’ ANCHE IL GRUPPO
DISTRIBUTIVO ITALIANO CHE HA
CONCRETAMENTE TRASFORMATO
L’APPROCCIO ONE TO ONE DA PROGETTO A
PROCESSO ATTRAVERSO LA GESTIONE
INNOVATIVA DELLA CARTA FEDELTA’
CHE GENERA:

NUOVA CONOSCENZA DEL CONSUMATORE
NUOVI VANTAGGI PER IL CONSUMATORE
NUOVA COLLABORAZIONE CON L’IDM

..... INTEGRANDO I FONDAMENTALI DEL PDV!!

delizie
Qelzic
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 Briordis GLI ALIMENTANTI DEL SISTEMA:

IL MODELLO PENTADIMENSIONALE

[ CLIENTI }

RISULTATI
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nrerdis LE LOYALTY CARDS




 Beiordis I NUMERI DELLE CARTE FEDELTA’

CARTE DISTRIBUITE AI CLIENTI 3.710.000

FAMIGLIE LOYALTY MIN 400
PER PUNTO VENDITA MEDIA 2.808
MAX 21.000

PERSONALIZZAZIONI PER
IMPRESA/INSEGNA/CENTRO COMM.LE 32

CARD ATTIVE NELLE ULTIME 590/
(0]
8 SETTIMANE

FATTURATO VEICOLATO MIN 63%

delizie DA LOYALTY CARD MEDIA  78%
“CLUB MAX 95%




¢ Briordis I PRODOTTI

368.000 SINGOLE REFERENZE
(EAN) PRESENTI NEL
DATABASE
5.200 CODICI BREVI GESTITI

delizie
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1.401 PUNTI DI VENDITA: IL PRIMO

LOYALTY NETWORK D’EUROPA

AREE NIELSEN

1 - - . =a TOT.
1:’;551;0 s 42 | 25 | 16 | 45 4
f‘ilc’)(E)l?wEgTE 45 | 36 | 144 | 206 | 18
TOTALE 255 246 316 540 44

82% DEL FATTURATO AL DETTAGLIO DI
INTERDIS

100% DELLE IMPRESE INTERDIS



¢ Briordis IL TERRITORIO

GEOREFERENZIAZIONE DI TUTTI I PDV E DI
TUTTI I POSSESSORI DI LOYALTY CARD E
CONSEGUENTE

— RICOSTRUZIONE PRECISA SU CARTA
GEOGRAFICA DI TUTTE LE VIE E NUMERI
CIVICI IN CUI AVVENGONO LE VENDITE

— RICOSTRUZIONE DEL BACINO DI MERCATO
DI TUTTI I PDV

— ARRICCHIMENTO DELLE INFORMAZIONI
RIFERITE AL PDV

— QUANTIFICAZIONE E QUALIFICAZIONE DEL
MERCATO POTENZIALE ANCORA NON
SERVITO
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jgs W@ 5 ANNI DI BEST LOYALTY PRACTICES

37 AZIONI DI CRM (C-CRM + INTERNO)

1.290.000 MAILING DIFFERENZIATI
318.000 SMS INVIATI

205.000 @ MAIL INOLTRATE
10.300.000 MAGAZINE DISTRIBUITI
10.800.000 DI CATALOGHI LOYALTY

delizie
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b-ierdis S ANNI DI RISULTATI

REDEMPTION ATTIVITA’ C-CRM:
DAL 3,1% AL 48,8%

INCREMENTO FREQUENZA D’ACQUISTO:
FINO AL 9,8%

AUMENTO DEL N° MEDIO PRODOTTI
ACQUISTATI: FINO AL 15,6%

-/ AUMENTO SPESA MEDIA CLIENTE:
FINO 8,6%
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Ci;e? ! s KNOWLEDGE: INTEGRAZIONE
) EVOLUTIVA DEL DATO

SKU Data Behaviour Data Geographic Data

CLIENTE

"
} /W
SCANNER SOCIODEMO + COMPORTAM. + GEOGRAFICO
delizie STILI DI VITA

L’ INTEGRAZIONE DELLE BASE DATI DI INTERDIS
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¢ Briordis RETAILING MIX: ASSORTIMENTO

ANALISI ASSORTIMENTALI CHE NASCONO
COME INTEGRAZIONE DEI DATI SCANNER
CON QUELLI LOYALTY

=/ ADOZIONE DI LOGICHE DECILICHE
NELL’ANALISI DEGLI ACQUISTI PER OGNI
LIVELLO DELL’ALBERO MERCEOLOGICO

=/ ADOZIONE DEGLI STILI DI VITA NELLA
COSTRUZIONE DEGLI ASSORTIMENTI
RISPECCHIANDO AL MEGLIO IL TARGET
DI RIFERIMENTO DEL PDV

=/ INTRODUZIONE DI NUOVI INDICI CHE
POGGIANO SULLA VALUTAZIONE
DELL’IMPORTANZA DEL CLIENTE CHE
ACQUISTA LA CATEGORIA (CIV), LA

B MARCA (B1IV). LA REFERENZA (PIV
delizie CO Ehl: (PIV)

- CLUB



Clre;e?rdis ASSORTIMENTO: ANALISI CATEGORIA

DECILE/MESE

Carte Attive Scontrini per Valore Netto % Vendite Nr. % Vendite e Scontrino

BAGNO DOCCIA SCHIUMA Categoria Valore Confezioni  Confezioni Medio

Gen.04 3.160 3.762 10.358,42 4.637 1,19 2,75
01 1.372 1.812 5.218,88 50,38 2277 49,11 1,32 2,88
02 582 682 1.868,84 18,04 820 17,68 1,17 2,74
03 394 423 1.134,81 10,96 506 10,91 1,07 2,68
04 278 297 740,18 7,15 359 7,74 1,07 2,49
05 202 209 563,61 5,44 259 5,59 1,03 2,70
06 118 123 305,81 2,95 150 3,23 1,04 2,49
07 101 102 268,79 2,59 126 2,72 1,01 2,64
08 50 51 115,62 1,12 61 1,32 1,02 2,27
09 44 44 99,59 ,96 58 1,25 1,00 2,26
10 19 19 42,29 41 21 45 1,00 2,23
Feb.04 2.488 2.921 8.902,17 3.430 1,17 3,05
01 1.149 1.470 4.466,47 50,17 1.744 50,85 1,28 3,04
02 506 572 1.796,84 20,18 665 19,39 1,13 3,14
03 309 334 1.036,17 11,64 396 11,55 1,08 3,10
04 210 222 609,77 6,85 241 7,03 1,06 2,75
05 144 152 487,16 547 185 5,39 1,06 3,20
06 71 72 237,40 2,67 93 2,71 1,01 3,30
07 44 44 112,37 1,26 46 1,34 1,00 2,55
08 25 25 78,63 38 30 87 1,00 3,15
09 20 20 50,09 56 19 55 1,00 2,50
10 10 10 27,27 31 11 ,32 1,00 2,73

delizie
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Valore Clienti
€ 2.924 162 23.982
SILVER
Tradizionali 40% 48%
Giovanili | 28% 259
Evoluti | 32% 27%
€9.594.770 17.985
GOLD
Tradizionali 21% 23%
28% 299%,
Giovanili
Evoluti 51% 48%

Ci;gnli ASSORTIMENTO:
- S ANALISI PER STILI DI VITA
Valore Clienti
€ 12.902.745 59.984
Bronze ol
Silver 23%
Valoré senza
capta fedelta
40%
alore Clienti
con carta Gold < 74
fedelta
3%
Bronze
Tradizionali (Gold+Silver) 30%
Giovanili (Gold+Silver) 22% 26%
— > 19%
. = Evoluti (Gold+Silver) < 45% 259
gelizie —]
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¢ Briordis RETAILING MIX: PROMOZIONI

SCELTA DEL PANIERE PROMOZIONALE IN
FUNZIONE DI LOGICHE DI CROSS
CATEGORY E DI CROSS BRANDING AL
FINE DI OTTIMIZZARE LA GESTIONE DEL
MARGINE PER PDV.

=/ MISURAZIONE DEI RISULTATI DELLA
PROMOZIONE NON SOLO IN TERMINI DI
VOLUMI INCREMENTALI MA ANCHE DI
CLIENTI NUOVI, STABILI E PERSI PER LA
REFERENZA, LA MARCA, LA CATEGORIA
ED IL PDV.

=/ ATTIVAZIONE DI NUOVE MECCANICHE E
CANALI PROMOZIONALI (VEDI MAGAZINE,
CRM ECC. NEL LOYALTY MIX).
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CE;Z dis PROMOZIONI: CROSS ANALYSIS PER LA

DEFINIZIONE DEL PANIERE PROMO

Fanta - Valore Valore Valore Valore Valore
DECILE 1 aranciata Netto Netto Netto Netto Netto
KINDER |NESQUIK | PANLAT |PLASMON | VITESSIN
01 22.450,30 17.433 1.726 717 902 266
n° clienti
01 2810 2580 512 372 304 159
sovrappos. Vs Fanta 91,8% 18,2% 13,2% 10,8% 5,7%
Fanta - Valore Valore Valore Valore Valore
DECILE 1 aranciata Netto Netto Netto Netto Netto
KINDER NESQUIK PANLAT PLASMON VITESSIN
02 6.726,46 4933 642 199 236 70
n° clienti
02 1393 1220 257 130 122 60
sovrappos. Vs Fanta 87,6% 18,4% 9,3% 8,8% 4,3%

delizie
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Brsordis

PROMOZIONI: DATI LOYALTY PER

ANALISI EVENTO PROMOZIONALE

E70Ec]

Valore Clienti per Valore Clienti per Valore Clienti per Valore Cl:;:t'
prodotto prodotto prodotto

R efer enze Netto settimanali Netto settimanali Netto settimanali Netto procliotto

200414 200414 200415 200415 200416 200416 200417 settalz?an
FERRERO ESTATHE' LIMONE PLAS 1500ML 18 4 28 6 21 3 13 4
FERRERO ESTATHE' LIMONE PLAS 3PZ 200ML 3 1 13 4 8 2 3 1
FERRERO ESTATHE' LIMONE PLAS 500ML 9 1 3 2 1 1 3 2
FERRERO ESTATHE' PESCA PLAS 1500ML 9 2 15 3 3 1 12 4
FERRERO ESTATHE' PESCA PLAS 3PZ 200ML 18 5 30 7 33 6 25 6
PARMALAT SANTAL LIMONE PLAS 1500ML 8 3 6 2 3 1 6 1
PARMALAT SANTAL PESCA PLAS 1500ML 3 1 7 3 11 4
S.BENEDETTO LIMONE PLAS 1500ML 13 5
S.BENEDETTO PESCA PLAS 1500ML 24 7
S.BENEDETTO VERDE PLAS 500ML 1 1
TOTALE 67 17 101 27 80 18 99 31

Qelizie




Cl'»;e? dis RETAILING MIX: PROMOZIONI
- NON DI PREZZO

MIGLIORAMENTO DELLA SCELTA
DELLE REFERENZE DEL CATALOGO
ATTRAVERSO L’ANALISI DEI PREMI
RITIRATI DAI CLIENTI GOLD

=l ENFATIZZAZIONE DELLE LOGICHE DI
TRASFORMAZIONE DELLA CARTA
FEDELTA’ IN CARTA SERVIZIO
ATTRAVERSO LA CREAZIONE DELLA
“DELIZIE CARD”

delizie
Qelzic



dz rdis PROMOZIONI NON DI PREZZO:
) DELIZIE CARD

Nome e Cognome Mario Rossi
Codice Delizie Card 123456789
(Carta valida sino al 31/12/2006

delizie
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Ci;;e?rdis RETAILING MIX: COMARKETING

IMPLEMENTAZIONE DI AZIONI CHE
MIGLIORINO LE VENDITE
PRESERVANDO LA MARGINALITA’
DELLA
CATEGORIA/MARCA/SKU/CLIENTE

=/ ATTIVAZIONE IN STORE DI ATTIVITA’
RIVOLTE AD UN TARGET BEN
DEFINITO

=/ TRASFORMAZIONE DELLO BETTER
SHOPPING IN “FUN SHOPPING”
gg{’LIZZANDO PARTNERS ESOGENI AL
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 Beiordis COMARKETING: CONCORSO SMS
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 Beiordis COMARKETING: COLLECTION
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Cigrdis COMARKETING: PARTNERS ESOGENI

delizie
CLUB




PROMOZIONI

A\ J
« )

MERCHANDISING
A\ _4

@ N
PROMOZIONI
NON
DI PREZZO

« )

COMARKETING

A\ J
« )

SERVIZIO

A\ J
« )

COMUNICAZIONE

Mo 2 QD) Z e o o] T

M ~2<d=Ep<Oor

MAGAZINE

TRADITIONAL CRM

@MAIL CRM

SMS CRM

CALL CENTER

WEB

|

J

CLUB

/

BQUEEHEEOZNR

SCANNER

SOCIODEMOGRAFICO

COMPORTAMENTALI

LIFE STYLE

GEOGRAFICI

a a

\.

( PORTAFOGLIO |
PRODOTTI

- )

LANCI NUOVI
PRODOTTI

COMARKETING

A J
r )

CATEGORIA

PROMOZIONI

A J

COMUNICAZIONE
PACKAGING

ALIMENTANTI DEL SISTEMA

*=2Z QZ—=-"EFRP> =




Ci‘;z““s MARKETING MIX: PORTAFOGLIO

PRODOTTI E CATEGORIA

INTERDIS COLLABORA CON L’IDM
CONDIVIDENDO UNA SERIE DI
INFORMAZIONI:

PERFORMANCE MARCA A LIVELLO DI
CATEGORIA

PERFORMANCE MARCA A LIVELLO DI
REFERENZA

=/ VERIFICA COMPETITORS ANCHE
ATTRAVERSO LE BASKET ANALISYS

IDENTIFICAZIONE TARGET ACQUIRENTE LA
MARCA ATTRAVERSO I DATI LOYALTY

.. CROSS ANALISYS
Qelizie
QelZIC



Mterd

PORTAFOGLIO PRODOTTI E CATEGORIA:

is ANALISI LOYALTY PER DECILE
Carte scontrini % Vendite Scontrino . scontrini % Vendite Scontrino
Decile-Brand | attive marca Valore netto Valore Frequenza medio Carte attive marca Valore netto Valore Frequenza medio
DOVE DOVE DOVE DOVE DOVE DOVE INFASIL INFASIL INFASIL INFASIL INFASIL INFASIL
Gen.04
01 64,00 74,00 257,6 55,36 1,16 3,48 18,00 22,00 89,9 62,85 1,22 4,09
02 18,00 19,00 62,9 13,52 1,06 3,31 5,00 5,00 204 14,28 1,00 4,09
03 18,00 18,00 62,4 13,41 1,00 3,47 3,00 3,00 22,3 15,56 1,00 742
04 8,00 8,00 255 5,49 1,00 3,19 1,00 1,00 3,0 2,08 1,00 2,98
05 7,00 7,00 29,7 6,38 1,00 4,24 3,00 3,00 75 5,22 1,00 2,49
06 4,00 4,00 11,8 2,55 1,00 2,96
07 3,00 3,00 9,5 2,04 1,00 3,16
09 1,00 1,00 29 ,62 1,00 2,89
08
10 1,00 1,00 3,0 ,64 1,00 2,98
Totale Gen.04 | 124,000 135,00 465,2 100,00 1,09 345 30,00 34,00 1431 100,00 1,13 421
Feb.04
01 44,00 49,00 167,6 50,56 1,11 3,42 18,00 20,00 71,7 60,31 1,11 3,59
02 17,00 19,00 61,9 18,67 1,12 3,26 8,00 8,00 29,2 24,55 1,00 3,65
03 15,00 15,00 48,0 14,48 1,00 3,20 2,00 2,00 6,8 5,72 1,00 3,41
04 5,00 5,00 18,4 5,54 1,00 3,68 1,00 1,00 25 2,09 1,00 2,49
05 4,00 4,00 12,5 3,76 1,00 3,11 2,00 2,00 8,7 7,32 1,00 4,36
06 2,00 2,00 6,8 2,05 1,00 3,39
09 2,00 2,00 10,5 3,16 1,00 5,25
08 1,00 1,00 29 87 1,00 2,89
07
10 1,00 1,00 3,0 ,90 1,00 2,99
Totale Feb.04 | 91,00 98,00 3315 100,00 1,08 3,38 31,00 33,00 119,0 100,00 1,06 3,60

delizie
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PORTAFOGLIO PRODOTTI CATEGORIA:
ANALISI PER CLUSTER E PDV

15,5 14,7 ORocher

O Raffaello
E Prestige
OMoncheri
- W Pocket Coffee
O Altre Brand

19,6 22,3
13,9

Novembre Dicembre Gennaio Quote su VQ



Jis #P PORTAFOGLIO PRODOTTI E CATEGORIA:

BRAND SWITCHING DECILICO

Decili Fanta \:\:al:t:e V;;:’t': VNa;(t)t': Valore Netto VNa;(t)t': Vl\?eli)tr: V:;:)tr: V;;:’t': V;;:t': Valore Netto|Carte
CRODO | GUIZZA [MISURA ORANSODA PLT %;E:_\lg SGI:IE:‘];E SLAM | VERA TOTALE

01 39.083,55 86 670 263 898| 1.286 2.20{ $.190 3.132 56.815( 3.979
02 20.071,30 33 343 299 388| 830 1.316 5.460 1.749 30.489|3.333
03 14.447,05 30 270 62 296 513 767 3.591 1.135 21.112(2.863
04 10.402,28 10 226 26 198| 307 616 2.017 914 14.716| 2.459
05 6.912,49 10 106 7 106 231 336 1.335 548 9.591| 2.014
06 4.943,31 7 93 23 49 63 202 772 384 6.537|1.574
07 3.375,89 1 49 2 16 47 101 405 164 4.160|1.231
08 2.098,93 2 17 14 12 23 184 93 2.445| 846
09 1.038,02 3 8 y/ 11 50 30 1.146| 511
10 391,11 1 2 9 2 404 202

TOTALE 102.763,93 147.416

- CLUB

L]

7le



Ci;;e?rdis MARKETING MIX: LANCI NUOVI PRODOTTI

INTERDIS COLLABORA CON L’IDM
PROPONENDO:

IDENTIFICAZIONE CATEGORIE/MARCHE
DOVE EFFETTUARE UN NUOVO LANCIO

=/ VERIFICA ACQUISIZIONE NUOVI CLIENTI
DOPO IL LANCIO ED EVENTUALE EFFETTO
DI CANNIBALIZZAZIONE NEI CONFRONTI
DEI PRODOTTI CONCORRENTI INTRA ED
INTERBRAND

VERIFICA A POSTERIORI DEL TARGET
OBIETTIVO COLPITO

delizie
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LANCIO NUOVI PRODOTTI: EFFETTO SUI

CLIENTI DELLA BRAND

O Nuovi Clienti [JClienti Stabili Refrattari
E Cannibalizzazione Bl Clienti Stabili + New
12,3 7 12,5

65,5

Quote su Trattanti




CE;ZN“ s MARKETING MIX: PROMOZIONI

MISURAZIONE DEI RISULTATI IN TERMINI
NON SOLO DI FATTURATO/VOLUMI MA
SOPRATTUTTO NUMEROSITA’ E PROFILO
DEL CLIENTE ADERENTE (NUOVO E
STABILE)

=/ MISURAZIONE EFFETTO DI
TRASCINAMENTO DELLA PROMOZIONE
SULLA STESSA MARCA PRESENTE IN ALTRE
CATEGORIE

=l VERIFICA “EFFETTO DI FIDELIZZAZIONE”
DELLA PROMOZIONE (POST PROMOZIONE)

=/ CREAZIONE DI NUOVE ATTIVITA’
PROMOZIONALI FORTEMENTE ORIENTATE
VERSO LOGICHE ONE TO ONE (VEDI
MAGAZINE, CRM ECC. NEL LOYALTY MIX)

delizie
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CE,_:ZN“ s PROMOZIONI: PROFILO ADERENTI

ALLA PROMOZIONE

Provenienza Nuovi Clienti
Composizione in %

5% ) 2%
0,
9% OP.Labels e
M leader
83% Ofollowers 93%
Oaltri
- - - 2% 1 0/0
Medie Settimanali —S .
/ Clienti Acquisti

COMPOSIZ. ACQUIRENTI BRyf{ X /
ot Y Impatto sui Concorrenti

M Fedeli . . .
Nuovi Clienti Brand X: % sottratta a:
1554
31% M Clienti
20% OAcquisti

| 8%y, %7y,

DURANTE L'EVENTO PROMOZIONALE 3%3% 0 0
d E‘. I?i E\ altri followers leaderdi P.Labels
i — -...—.-:.... T._:‘. marca

- CLUB




C!.;;Zrdis MARKETING MIX: COMARKETING

COME NEL RETAILING MIX...

=/ IMPLEMENTAZIONE DI AZIONI CHE
MIGLIORINO LE VENDITE
PRESERVANDO LA MARGINALITA’
DELLA
CATEGORIA/MARCA/SKU/CLIENTE

=/ ATTIVAZIONE DI ATTIVITA’ RIVOLTE
AD UN TARGET BEN DEFINITO

=/ TRASFORMAZIONE DELLO BETTER
SHOPPING IN “FUN SHOPPING”
UTILIZZANDO LA SINERGIA PDV -
MARCA!!
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¢ Briordis IL LOYALTY MIX

LE AZIONI DEL LOYALTY MIX, CHE DEVONO
INTEGRARE ARMONICAMENTE IL RETAILING &
MARKETING MIX, NASCONO AL FINE DI
MIGLIORARE LE RELAZIONI CON I CLIENTI
TRASFORMANDOLE IN UNA CUMULATA DI
ESPERIENZE POSITIVE E QUINDI IN FEDELTA’!

OSSIA

=] INSTAURARE, RAFFORZARE E STABILIZZARE
LE RELAZIONI CON I CLIENTI PER ORIENTARE
STABILMENTE I COMPORTAMENTI
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¢ Briordis IL CRM: DEFINIZIONE INTERDIS

AUMENTARE LA SODDISFAZIONE
DEL CONSUMATORE NEL TEMPO
MIGLIORANDO CONGIUNTAMENTE

LE PERFORMANCE DI
CATEGORIA/BRAND/PRODOTTO E
DI P.D.V./INSEGNA
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C!'e;z rdis LE FASI DEL CRM

1) ALLINEAMENTO STRATEGICO
2) PROFILAZIONE DEL CONSUMATORE
3) MECCANICA, MEZZ1, VANTAGGI

4) MISURAZIONE DEI RISULTATI
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¢ Briordis C.R.M. VIA SMS

INTERDIS NEL MESE DI MAGGIO 2004 HA
EFFETTUATO IL PRIMO PILOTA IN ITALIA DI

SMS ON DEMAND

INTERDIS HA RAGGIUNTO QUOTA
55.200 NUMERI DI GSM RACCOLTI
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¢ Briordis E PER CONCLUDERE....

“Se esprimi un desiderio e perché
vedi cadere una stella,

se vedi cadere una stella e perché
stai guardando il cielo,

se stai guardando il cielo e perché
credi ancora in qualcosa.”

Bob Marley
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