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VALUE LAB - Profilo

« VALUE LAB e unainnovativa societa di consulenza e supporto alle decisioni,
allavanguardia in Italia sui temi di MARKETING & CRM, SALES e RETAILING

* Integriamo competenze ed esperienze provenienti da diversi filoni
@ Know how e metodologie di Management

Approcci innovativi basati su analisi geografiche (Geomarketing) e tecniche
statistiche (Data Mining)

7]
@ Conoscenza e utilizzo di fonti informative e basi dati
@ Utilizzo mirato dell'Information Technology e di software specialistici

» Valorizziamo le professionalita distinte e complementari di
Consulenti di direzione aziendale --> capacita di problem solving
Ex manager --> esperienza aziendale

Esperti di analisi statistiche e geografiche --> conoscenza delle tecniche e dei
software specialistici

Professori universitari e Docenti di Business School --> rigore metodologico

Q VAaQ

 Vantiamo una stretta interazione con BUSINESS SCHOOL e UNIVERSITA’, alle quali
sono legati la maggior parte dei professional
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VALUE LAB — Approccio

Analizzare e sfruttare |I'eterogeneita del mercato

<< >
MICROMARKETING

« Approccio alla gestione del mercato basato sull'utilizzo innovativo di Data Base, analisi
di Data Mining e di Geomarketing

« ... finalizzato ad identificare e valorizzare le diversita di caratteristiche e
comportamenti di Consumatori, Clienti, Punti vendita, Forza vendita e Microzone
geografiche

* ... per definire target e obiettivi specifici

e ... rispetto ai quali mirare e differenziare gli investimenti e le attivita dell’Azienda

« ... sviluppando strategie innovative e sinergiche di Marketing, CRM, Trade Marketing,

Vendita e Retailing
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VALUE LAB — Approccio
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VALUE LAB - Attivita

Supporto alle decisioni strategiche e operative

ATTIVITA' PROFESSIONALE STRUMENTI E SERVIZ| OPERATIVI

Consulenza di management

 Realizzazione e/o gestione in
outsourcing di Sistemi Informativi

 Analisi di data base aziendali per Marketing — Vendite — Retailing

« Ricerchedi mercato  Fornituradi business information
(liste anagrafiche, dati statistici,
cartografie)

Formazione

« Trattamento dei dati anagrafici

6. VALUE LAB
A
5_.-”'\._,: BAAR CF T« SALES - F TARL Tt Sl 11T 0




Utilizzi convenzionali

NON parleremo di
* Invio magazine

 Querysu
— caratteristiche del possessore card
— acquisti effettuati

e Analisi
— per decili
— Recency — Frequency - Monetary (+ tabelle di migrazione)
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AGENDA

« DATI e ANALISI

e CLIENTI
— Pianificazione del target
— Pianificazione dell’offerta
— Gestione
— Controllo

e PUNTIVENDITA
— Analisi
— Pianificazione
— Gestione
— Controllo
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Evoluzione del DATI e delle ANALISI
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AGENDA

e DATI e ANALISI

Trattamento dei dati anagrafici e
territoriali
e CLIENTI
— Pianificazione del target
— Pianificazione dell’offerta
— Gestione
— Controllo

Arricchimenti di fonte interna

Arricchimenti di fonte esterna

Nuovi filoni di analisi

e PUNTIVENDITA
— Analisi
— Pianificazione
— Gestione
— Controllo
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Trattamento dei dati anagrafici e territoriali

* Riconoscimento
 Normalizzazione territoriale
» Classificazione
 Deduplica

* Integrazione

« Capificazione
 Geocodifica

o Georeferenziazione

» Controllo congruita con dl 196/2003 (Privacy)
« Monitoraggio

« Aggiornamento
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Trattamento dei dati anagrafici e territoriali

Livello di algoritmo CERTO
Sigla provincia MI Localita | MILAMC
Indivizzo VIA DURINI 22
<< indietro | normalizza
Sigla provincia MI Comune MILAMC
Frazione
Dug WA Toponino CURIMI
Ciwico 23 cap 20122 C.AP. STRADA

CODICI ISTAT

Regione - Provincia - Comune

0% -013 - 146

Serione di censimento

aooooen  SEZICOME ATTRIBUITA WORMALMEMTE
Profilo

Relazione strada/sezione

STRADA MULTI-SEZICNE

Coordinate del centroide ¥ 051541z | ¥ 5034580
Drescrizione zona censuaria MILAN*
SEZIONE DI CENSIMENTO
Telefonico Privat 32 Fasce di eta | Maschi: 15 Femmine: 14

Telefonico Operatori Economici

201 Categorie merceologiche Liste speciali

CARTOGRAFIA

11

Codice arco strada

13800021787320 ARCO ATTRIBUITCS MORMALMENTE

nell'arco

Coordinate di inizio arco X 0515492 ¥ S034&608
Coordinate di fine arco X 0515495 ¥ S024700
Coordinate medie dell"arco X 0515497 ¥ S034653
Coordinate puntuali sul civico X 0515492 ¥ S0324606
Segmentazione del civico | 23 | =5 | a7 |

VALUE LAB
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Arricchimenti di fonte interna

CERTI

12

Interazioni con 'Azienda (es.:

utilizzo del call center)

Stimoli di marketing
Reazioni a stimoli marketing

Risposte a questionari

Modalita di pagamento

PROBABILISTICI

Cluster di appartenenza, in base a
— Volume di acquisti
— Caratteristiche
— Comportamenti

Scoring differenziato a seconda di
— Finalita
— Singole campagne di marketing
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Arricchimenti di fonte esterna

CERTI

13

Georeferenziazione dell’indirizzo
Telefono

Titolo

Appartenenza ad albi professionali

Capofamiglia / Nucleo familiare

Fatturato e n° addetti
Tipologia di attivita economica

Dati provenienti dai Partner
convenzionati

PROBABILISTICI

» Caratteristiche peculiari della micro-
zona di residenza

« Caratteristiche peculiari del punto
vendita di riferimento

« Scoring di attrattivita marketing

« Scoring di affidabilita
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La georeferenziazione

Tramite il processo di georeferenziazione e possibile legare informazioni
nominative e territoriali

Georeferenziazione

a

Informazioni Informazioni

anagrafiche territoriali

Si associa I'anagrafica ad un’entita geografica (es.: Sezione di censimento,
Comune, CAP) ed e quindi possibile associare per induzione all’anagrafica
numerose altre informazioni riferite a quella porzione di territori
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L’integrazione dei dati interni ed esterni migliora le performance

= Likely Purchase = Function of nontransaction and transaction dala

Cumulative
Index

400

300

Combined data
rd

Transaclion data

Response to Oifer

Nontransaction data

100
Decile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Acxiom,2002
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Evoluzione delle analisi

DATA MINING

Processo strutturato

... di creazione di modelli a
supporto delle decisioni di
business

... scoprendo relazioni,
similitudini, sequenze e tendenze

... all’'interno di basi dati di
grandi dimensioni contenenti
informazioni eterogenee

... utilizzando tecniche
statistiche e di intelligenza
artificiale

GEOMARKETING

Utilizzo della geografia

... per rendere piu efficaci ed
efficienti

... decisioni e attivita relative a
distribuzione

vendita
comunicazione
servizio clienti

17

= ALUE LAB
FAAR P T s SALT S = IF TATL Pk S T A

o
SR



Focus sul CONSUMATORE / CLIENTE
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AGENDA

« DATI e ANALISI « Gestione integrata della Customer
base
e CLIENTI
— Pianificazione del target
— Pianificazione dell’offerta
— Gestione

o« Target per azioni di Acquisition
Target per azioni di Retention

— Controllo « Reattivita agli stimoli marketing

 PUNTIVENDITA e« Target per ricerche mirate
— Analisi
— Pianificazione
— Gestione
— Controllo
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Segmentazione degli acquirenti in base a fedelta e

tasso di acquisto di MIA MARCA
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Profilo dei consumatori in base alla probabilita di acquisto di MIA

MARCA

GRUPPO

DESCRIZIONE

Prob. acquisto
Mia Marca (%)

Indice

(media=100)| su pop.

Peso %

Spesa media settimanale per caffée =L.670
Incidenza acquisti in promozione =2,5%
Residenza nel Nord-Est

89,4

178,8

4,7

Spesa media settimanale per caffée =L.670
Incidenza acquisti in promozione =2,5%
Residenza nel Nord-Owest/Centro/Sud
Professione Dirigente o Lavoratore autonomo

85,7

171,4

3,5

Spesa media settimanale per caffée =L.670

Incidenza acquisti in promozione =2,5%

Residenza nel Nord-Owest/Centro/Sud

Professione Impiegato, Operaio o Casalinga/Pensionato

77,9

155,7

17,2

Spesa media settimanale per caffé = L.670
Incidenza acquisti in promozione >2,5%
Spesa media settimanale pro-capite =L.14.000
Componenti famiglia =2

77,8

155,6

4,4

Spesa media settimanale per caffé > L.670
Spesa media settimanale =L.24.000

66,1

132,3

4,4

Spesa media settimanale per caffé = L.670
Incidenza acquisti in promozione >2,5%
Spesa media settimanale pro-capite =L.14.000
Componenti famiglia >2

64,4

128,9

19,0
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Valutazione dell’attrattivita dei segmenti di consumatori

di MIA MARCA

Segmenti piu attrattivi
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Prob. acquisto mia marca

gruppo
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Identificazione selettiva del clienti arischio di abbandono

4000

30004

20004

1000 +

Std. Dev =,06

Cumulative hazard function evaluate at the current case

Rischio di cancellazione

Basso Alto
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Identificazione dei nominativi per azioni di Direct Marketing

> Microsoft Excel - Scoring2 _ (O] x| |
|

A i bt Finest| AT
7z acquisto di MIA MARCA - azioni di DM
g 8 A ° ° I =\ fe= % ey = —
o 8 L14 [ = \ / /
SE . . A B | o\ /| o / A E | F 3
S 1 \/ /
f*_: S 2 COD. CLIENTE| Score prob.'acq. Score sens.Vprom.
32 3 310662 0.64 040
Se . 4 310683 0,12 0,87
o B ° O 5 210703 012 07
a 3] 310704 0,64 077
7 310710 0,86 0,44
8 210711 0,64 0,72
B A 9 30718 0,38 044
s . - . 10 310771 0,12 052
Sensibilita a stimoli di marketing 11 310789 086 091
12 310784 0,78 0,24
13 3107395 044 015
14 210808 0,86 0,37
15 310812 0,64 0,59
16 30826 012 063
17 20827 0,35 0,79
18 310835 0,51 0,14
19 210847 0,49 0,26
20 310863 0,78 0.01
21 310870 0,34 015
22 210871 012 0,96
23 310872 0,78 0,19
4] 4[¥ b} Fogliol { Foglio? £ Fogliad / o [« o AJJ
Pronto [ I L
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Target mirati per ricerche finalizzate alla costruzione del catalogo

promozionale

MAI CLIENTI

CAMPIONE DI
INTERVISTATI

Cluster A

CLIENTI

EX CLIENTI

Cluster B

Cluster C
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AGENDA

« DATI e ANALISI e Identificazione e peso dei
concorrenti specifici
e CLIENTI
— Pianificazione del target
— Pianificazione dell’offerta
— Gestione
— Controllo

 Definizione di bundle promozionali

« Promozioni per fascia prezzo

e PUNTIVENDITA
— Analisi
— Pianificazione
— Gestione
— Controllo
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Scoring dei Brand in funzione del livello di concorrenzialita /

sostituibilita con MIA MARCA

CAFFE ANTICA BOTTEGA n _C-8 0 CERIERIT HOKA

GAFFE® LAVAZZR ESPRESS0
B e — CAFFE' G5 MACINATO

______________ f V= 1 ESPR.LATTINA

‘'  SPLENDID CLASSICO X2

mary — Help

STRONG LIMES:
22.596% of LATTIMA ARABICA VERGNAN = 1, 6.216% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTIMA = 1 (336 recs)
16.862% of CAFFE ANTICA BOTTEGA = 1, 2.128% of TLLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (115 recs) U

LAVAZZAR ORO X2
14.609% of ESPRESS0 NAPOLETANO = 1, 6.216% of TLLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (336 recs)

LATTINA ARABICA VERGNAN

MEDIUM LINES:
% of CAFFE' SUERTE X2 = 1, 2.146% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (116 recs)
g . of ESPRESS0 CASA BIPACK SE = 1, 2.128% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (115 recs)
7.269% of GRAN AROMA BIPACK VERGN = 1, 2.128% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTIMA = 1 (115 recs)

VEAK LINES:

% of SAD CAFFE MAC. = 1, 2.146% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (116 recs)

. of ESPRESSO CASA VERGN.XD = 1, 2.198% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 {115 recs)
. of C. SPLENDID CLASSICO - 1, 4.181% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (226 recs)

. of C. SPLENDID MOKA - 1, 4.403% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (238 recs)

% of LAVAZZA ORD X2 = 1, 10.472% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (566 recs)

. of EMOZIONI QUALITA’ ORO = 1, 2.146% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTINA - 1 (116 recs) :
. of C.& 6. GUSTO DOLCE = 1, 4.329% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (234 recs) Brand maggiormente
. of ESPRESSO MOKA X2 = 1, 4.015% of ILLYGAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (217 recs) - .
. of CAFFE' LAVAZZA ESPRESSO = 1, 2.165% of ILLYCGAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (117 recs) sostituibili / concorrenti
. of - CAFFE’ GS MACINATO = 1, 4.292% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (232 recs)

. of - CAFFE QUALITA’ BAR 6S = 1, 2.017% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (109 recs)
. of SPLENDID CLASSICO X2 = 1, 2.109% of ILLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (114 recs)

. of - CLASSTICO X2 65 MAC. = 1, 2.146% of TLLYGAFFE' ESPR.LATTINA - 1 (116 recs)

. of CREMA E GUSTO LAVAZZAXZ = 1, 4.237% of TLLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (229 recs)
.257% of GAFFE’ GUSTO FORTE - 1, 2.054% of TLLYCAFFE' ESPR.LATTINA = 1 (111 recs)

b.
5.
4.
4.
3.
3.4
3.4
3. 04
2.
2.
2.
1.9
1.84
1.
1
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Definizione di bundle promozionali

Individuazione paniere di prodotti: carni rosse-salumi-formaqgqi

Codice famiglia DM_B.. : Absolute

Window Cenerate Web

Codice famiglia DM_BIRRA g Codice Famiglia DM_BANCO GASTRONOMIA

p=¥
o

& -

Famiglia DM_CARNI ROSSE : L

Codice famiglia DM_PESCE

n T 1
5. VALUE LADB
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Azioni promozionali per fascia di prezzo

LIVELLO CATEGORIA

Analisi comportamenti acquisto della grappa Indice di fedelta al prodotto
per fasce di prezzo per segmenti di clienti

Prezzo ) 00— —
Prezzo >15.000 _
>15.000
% E 801
Prezzo GCJ g ]
94 tra10.000 | £ .5 ol
acquirenti e 15.000 4 £ o - _
2 q
c © >
Prezzo fu e < 401
tra 10.000 29 m [ }
e 15.000 &’ 9 &)
53 41 Prezzo @ lli'l 20
1 atto >1 atto <10.000 ) 3] ——
d’acquisto d’acquisto 2 o
Acquista N= o 16 1
Prezzo i in 2 fasce 9 o o =
<10.000 di prezzo 3 8 = S
< S 5
s 8 5 8
N N —
L L a 2
o o o
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AGENDA

e« DATI e ANALISI Ottimizzazione dell’investimento

e CLIENTI  Riduzione dei costi di contatto

— Pianificazione del target
— Pianificazione dell’offerta
— Gestione

e Fraud detection

e Previsioni di andamento
— Controllo campagna

e PUNTIVENDITA
— Analisi
— Pianificazione
— Gestione
— Controllo

6. VALUE LAB
A
30 5_.-':'\.__: BAAR CF T« SALES - F TARL Tt Sl 11T 0




31

Riduzione costi di contatto

Totale record nel Customer Data Base 500.000
Record duplicati 10.000
% Record duplicati 2%
Indirizzi Mancanti 10.000
% Indirizzi Mancanti 2%
Indirizzi inesatti 17.000
% Indirizzi inesatti 3%
Totale record con errori 37.000
% record con errori 7%
Costo orario del Lavoro € 15,00
Costo delle Lavorazione
Numero Ripetizioni
Istanza . . Costo annuo
lavorazioni annue
Data Entry duplicati 2,4 min 10.000 1 6.000,00 €
Ricerca indirizzi corretti 8  min 833 12 19.992,00 €
Data Entry indirizzi corretti 0,5 min 1.417 12 2.125,50 €
Gestione delle lamentele 55 min 960 1 1.320,00 €
Predisposizione mailing 0,05  min 37.000 1 462,50 €
Totale 29.900,00 €
Costo del Materiale
Lettera / Volantino 0,17 € 37.000 1 6.290,00 €
Totale 6.290,00 €
Costo della Distribuzione
Postalizzazione 0,27 € 37.000 1 9.990,00 €
Resi 0,21 € 37.000 1 7.770,00 €
Totale 17.760,00 €
Costo della Logistica
Magazzino 0,01 € 37.000 1 185,00 €
Trasporto e manutenzione 100.000 € 7% 1 7.400,00 €
Totale 7.585,00 €
Costi di Information Technology
Passaggi CPU 0,02 € 37.000 1 740,00 €
Data Storage 0,001 €  amuo 37.000 12 444,00 €
Backup 0,005 € annuo 37.000 12 2.220,00 €
Totale 3.404,00 €
TOTALE 64.939

Tl
20,
HI
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Previsioni di andamento della campagna

12.000.000

0
=
=
>
Q
—

10.000.000 !

8.000.000
pet f‘ *vq
6.000.000 : 'x
4

il |
/ \ anno mese Punti accumulati
4.000.000 f 2003 1 4.688.573 |Ossenato
J * 2003 2 6.245.218 |Ossenato
% 2003 3 7.668.114 |Osservato
2003 4 7.782.109 |Osservato
2.000.000 2003 5 7.650.909 [Ossenato
2003 6 6.969.203 |Ossenato
2003 7 7.217.787 |Osservato
- 2003 8 5.799.047 |Osservato
2001 2002 2003 2003 10 8.742.522 [Stimato
2003 11 8.539.162 |Stimato
2003 12 10.432.608 | Stimato
Stima punti accumulati in campagna 89.676.864
Punti gia spesi 14.099.738
Potenziale di spesa residuo 75.577.126
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AGENDA

« DATI e ANALISI

e CLIENTI

— Pianificazione del target
— Pianificazione dell’offerta

Gestione
Controllo

e PUNTI VENDITA

33

Analisi
Pianificazione
Gestione
Controllo

Misurazione dell’efficacia delle
promozioni

Misurazione dell’efficacia dei
modelli

Correlazione tra soddisfazione
dichiarata e comportamenti di
spesa

6. VALUE LAB
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Risultati per segmento e rispetto a gruppi di controllo

Variazione Var clienti attivi
spesa Delta (media mese) Delta

vs. Anno Preced. vs. Anno Preced.

Pre Post Pre Post
[esEms e [ % orw [ osw | [a% % | 11w
Controllo 0% -1% -1% -2% 8% 10%
Delta 4% 28% 24% -2% 0% 1%
[ICTSEEEegoRm] [ 0%  so% | sow | [ 2% 5% | so%
Controllo -7% -6% 1% -24% -7% 17%
Delta 27% 64% 37% 26% 44% 17%

6. VALUE LAB
A
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Identificazione delle iniziative piu efficaci nel tempo

Immagine statica Evoluzione nel tempo
1,01
1,00
,99 4
,98 1
Ideale outbound * STATUS Crosstabulation .97 1
STATUS 961
-1 1 Total 957
No Count 111 731 842 ,94 1
Ideale % 13,2% 86,8% 100,0% ,93 1
outbound Yes Count 25 278 303 ,92 4
% 8,3% 91,7% 100,0% 911
Total Count 136 1009 1145 90 4
% 11,9% 88,1% 100,0% = 89
2 Ideale outbound
c ,88 4 —
>
n R A e Hi iy b ° Yes
L e —
O ’85 w L] L] L] L] ° NO

Time (days)

L’effetto positivo delle telefonate in outbound si protrae nel tempo

35 -6, VALUE LAB
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Elevata capacita predittiva del modello di profilazione dei consumatori

Nel 75% dei casi il comportamento previsto in base al modello elaborato
e coinciso con il comportamento di acquisto effettivo

36

Misclassification Matrix
Actual Category
No Si Total
No 477 119 596
Predicted Category Si 233 591 824
Total 710 710 1420
Resubstitution
Risk Estimate 0,247887
SE of Risk Estimate 0,0114584

6. VALUE LAB
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Relazione tra Customer Satisfaction e Comportamenti di spesa

Spesa pro-capite totale

Alta

Bassa

Prigionieri

N. carte: 283
Spesa pro-capite: 3.552.869

Apostoli

N. carte: 117

Spesa pro-capite: 3.744.178

Mercenari

N. carte: 442
Spesa pro-capite: 1.024.527

Virgulti

N. carte: 125
Spesa pro-capite: 1.089.698

Abbastanza/ Cosi cosi

Molto

Customer satisfaction

.:l‘—--.y,.-- B
¥,

07y
A

ST BALES - I T A
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soddisfazinone

Aree di miglioramento prioritarie

accesé.ﬁpa_rcheggia
+

b DISINVESTIMENTO J it B
S AL ai@ CONSOLIDAMENT()
pere :
1 « vicinanzajcomudits
i ; . {ITQHI‘ILZZ.SGH.E%!_L__ =y scelta mecreeclogie
-ambientpiligareparti | e lia marshelveriant
: Spefi"él 4 complet/qualitd inform,
sV izj et e
7 novitd
b Rt L e MIGLIORAMENTD
MIGLIORAMENTO ) i PRIORITARIO

DOLOT INSCENA
* i

i & promozioni

. cc-nvenjé:nza

importanza
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Focus sul PUNTO VENDITA

Dati di fonte aziendale

Query & @
Reporting

BUSINESS

2 INFORMATION
dlg <: DATABASE
Mining :

Geo
marketing ﬁ \\

Dati di fonte esterna

4

Modelli

ANALISI

CONSUMATORI / CLIENTI
ZONE'GEDGRAEICHE

A\ 4

PUNTI VENDITA

4
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AGENDA

« DATI e ANALISI e Segmentazione comportamentale

e« CLIENTI e Bacino di mercato

Aree di sovrapposizione
 Mercato servito
o Sfruttamento del potenziale
« Concorrenza specifica

— Pianificazione del target
— Pianificazione dell’offerta
— Gestione

— Controllo

e PUNTIVENDITA
— Analisi
— Pianificazione
— Gestione
— Controllo

6. VALUE LAB
A
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. ARNEERNGS § 0 g N

s *’*“‘V %{W “\‘,
n U R
e o , .’& > “:‘i*ﬁ-
o AR T2

Idx Pop Cons - PercCum
Primo 20%
20 - 40 % J
40 - 60 % .I‘ ‘Y
60 - 80 % ~
Resi duo Q

4
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Bacino di mercato

+ Rilevazione field

& ' XXX
[ ] Area ai Atrazione

# 591
) :
# : #E#m # \
g
) oy
ga225
\ ' S5 Flierig-Adeds
# § # # . # g# Lﬁ'@ o ’
Minuti Fatturato Cumulato Pdv| %cumulata e Py N A i
fino a 5 356.740 56% SV N 0
fino a 10 465.234 73% 24 32 40 Kilometers
fino a 15 583.534 92%|* " N :
oltre 634.765 100%
el
6! VALUE LAB
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Sovrapposizione dei bacini di mercato

Hypothese d'ouverture

W GAMMA
[] 5 minutes a pieds
[] 10 minutes a pieds
[] 10 minutes en voiture
1 5 minutes a pieds
| 10 minutes a pieds
10 minutes en voiture

§¥ Bi

Milano Cadore

Milano Marche

‘ [ANTER== v
=

Milano p.zza Napoli

0 O
Milano Gottardo o
> PN Q 1
5000 0 5000 10000 Meters

e

5/ VALUE LAB
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Il mercato servito € pari alla

SOMMATORIA DEI BACINI DI MERCATO

dei singoli punti vendita,
al netto delle sovrapposizioni

ot

S’> TRENTINO ALTO ADIGE

LOMBARDIA

BG

CR

PC
PR

RE MO

EMILIA ROMAGNA

Mercato servito

[] Regioni
[] Province
¥ Punti Vendita della Catena
Mercato Servito

ENEZIA GIULIA

uD /j

L

Cr

.,
s

=

o
\.
L4 FAAR SE T BT S = W TANL T Sl 1T 0




Distribuzione della popolazione all’interno del bacino di mercato

Punto di vendita

B PDV CONSIDERATO
I Sezioni senza popolazione
Popolazione residente per sezione
B 1- 100
[ ]101-250

[ 251 - 500
[ ]501- 750

I 750 - 1100

6 Kilometers

6. VALUE LAB
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Penetrazione delle carte

N° carte emesse / Popolazione

Punti vendita

K Insegna A
¥  InsegnaB
$ InsegnaC
% InsegnaD

= PDV consi
B considerato

Sezioni senza popolazione
Copertura Popolazione
W L3
[ ]4-10
[ 11-20
[ ]21-30
[ ]31-50
I 51-100
[ ] Nessuna copertura

A 1 0 1 2 3 4 5 Kilometers

16 5. VALUE LAB
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Distanza dal punto vendita

196.1e1 suoizejodod / nualD

0,0
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Acquisto medio per carta

Fatturato carte attive / N° carte attive

Punti vendita

K Insegna A
¥ nsegna B
$ InsegnaC
% InsegnaD

é PDV considerato

I Sezioni senza popolazione
Acquisto medio per carta

I 7446 - 300000

300000 - 600000

600000 - 900000

900000 - 1100000

I oltra 1100000

[ ] Nessun acquisto

A 1 0 1 2 3 4 5 Kilometers
6. VALUE LAB
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Acquisto medio della clientela

49

Acquisto medio

In funzione della distanza dal punto vendita

100

%
AN

Lbfbbbbbbb%,bbbbbv

4 < {@{6‘{999 96\9(9 7 @)70 7@
NN S NN NN NN NI NN\

Distanza dal punto vendita
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A
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Identificazione dei concorrenti specifici

L 'F-il IS
LE“&*M =k H:i *'l'_
L BB oy i

” j“t,}

AN Hypothése d'ouverture
ER.DI.", g Iper - Supermarchés
B [ ] 5 minutes a pieds
] 10 minutes a pieds
D 10 minutes en voiture

g TSN e
{'-.?HL , d %

..| N u- —

e ,ma%u

[ —-'-‘i

1FF iy
d'h ;; s -a.:l.:'-

L v‘-'uiét'%“@ %‘-L_- El_- I i_"?';ﬁ

2000 Meters
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AGENDA

e DATI e ANALISI o Ottimizzazione degli assortimenti /
category management

e CLIENTI
— Pianificazione del target
— Pianificazione dell’offerta
— Gestione
— Controllo

 Miglioramento dei layout

e PUNTIVENDITA
— Analisi
— Pianificazione
— Gestione
— Controllo

6. VALUE LAB
A
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Ottimizzazione dell’assortimento / Category management

C.& G. GUSTD DOLCE
I PR C. SPLENDID CLASSICO

— CAFFE QUALITA' BAR G5
— CAFFE' MAC.DRD G5
) » — CAFFE" G5 MACINATO

CAFFE® LAVAZEA ORO

GAFFE® PAULISTA BUSTA [
L 3 “lh SPLENDID RTISERVA ORO X2
-V
bt L

SPLENDID CLASSICO X2

CREMA E GUSTO LAVAZZANZ

. o7 e -
ILLYCAFFE® ESPR.LATTINA L INTERMEZZ0 Wﬂmﬁﬂﬂﬁ.}ﬂ

. . Famiglie non rappresentate: < 5
Intensﬂa_dellg relazione _ N Linea tratteggiata: 5 - 10
(N. acq_uwe_ntl che_hannq acqqlstato entrambi i Linea continua fine: 10 - 15
prodotti nei 3 mesi considerati) Linea continua spessa: >15

6. VALUE LAB
A
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AGENDA

« DATI e ANALISI e Piani di micromarketing

e CLIENTI
— Pianificazione del target
— Pianificazione dell’offerta
— Gestione
— Controllo

e PUNTIVENDITA
— Analisi
— Pianificazione
— Gestione
— Controllo

6. VALUE LAB
A
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Piano di micromarketing per punto vendita

Dati di fonte aziendale

Query & @
Reporting

BUSINESS
INFORMATION

ELe <: DATABASE
Mining :

Geo
marketing ﬁ

Dati di fonte esterna

\ 4

DIRECT CONTACT

\ 4

Modelli LOCAL MARKETING

ANALISI

\ 4

IN STORE MARKETING

\ 4

CO-MARKETING
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Estrazione geografica di anagrafiche per Direct Marketing

Impu&‘l‘.ﬂ zioni Trade Area T Bassasi |olompian OH LME - Misioall Inleinel Eaphd o

Bl MoMkon  Viidns Pasll Qhavsa 7

T 1% 2y
B B et

s o0 DD 0| e s s 3| e B - L

trgeizes 2] Vsl | Collagurand ® Maknsnibine [
I : ]
| | 1 O 1 ; : - -
[| e '.k.‘:.t L'!—.".—'.!—'-".‘;E i = servizin di gemeraziene Bacis] 8 Mercate ;.
: : i Lvedin o algsribma EmTn
E gl peasingln LIl Laealith HILARD

Fnnim UALLIILAE

Py Acompens LE-20-2004 14,34 E Imafivizn Wl DR EHL &5
] E Coadion punan sendita OO0l | Tips lavens laabarrps
| . 1
- ] Tiriga 2 mipi Ll auny - TeaMhas iRLERIS
| Estrazisng i e !

| cAahoem s

* palene LApnze Resldenrial - Privecy Fres - pee i pento vesdts DOO00DOODL -,
" Cognome [ Brilwiras Cap Commme | Proviecis | Telsfons E T 111
VA DU 27 LI | WILANDT | ML o Te1Imd DA19417 | S3<4500 | 0L
g wta pim 27 | 2s032 [utLans | e auvnarLy  [amae [ masamn [
¥ -
X f I l ; e W a7
£ A h LA.B WIARURINI AT | awda |HikeRe | R SRR | Wi | e |
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o o riia [HiwAHe | Wl R R L e bl
1 { 1 1\' . 1\IT E el ot LUETER SLTRHIT | PRITALE [ Be (
: "Iy [ PELIZE 1 .
Business Information ON LI ,
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";flwll'.ﬁb‘ L2 | WILAKO | ML 0 T4 ] [A1341 7 | M40 F
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] Irdared
 LOGIM UTTENTE 1. FTET

Banche dati profilate
di PRIVATI e
OPERATORI ECONOMICI
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Vie e numeri civici per volantinaggio / affissioni nel bacino di mercato

& Rice Lo x|

Hie i Nome strada Danumero A numero Danumero A numero

e civico lato a civico lato civico lato civico lato
sinistro ||  sinistro

@l 5f name 1
Fil2 Wil REMZ0 CAPRIMI | REMZ0 CAPRINI
ﬂ Strad Fi13 Wl RENZ0 CAPRIMI | REMZ0 CAPRINI ] 7 11 9 -
/\\/ Fil4d Wil REMZ0 CAPRIMI | REMZ0 CAPRINI 14 10 13 7 13 .~ —I ;
- — | P15 VA GIUSERPPE GILSTI | GIUSEFPPE GILSTI a g 17 9
ﬂ Wideo | B16: vIa GIUSEPPE GIUSTI | GIUSEFPPE GILSTI a4 46 a1 41
& Fi17 : Wla GIUSEFPPE GIUSTI | GIUSEFPPE GILSTI
: Fi18 : Wia GIUSEFPPE GIUSTI | GIUSEFPPE GILSTI 14 14
ﬂ Ciner [ B9 s FRANCESCO PETRARCA | FRAMCESCO PETRARCA 10 2 11 1
= Fi21 :wlay. G, PRADERIO I1: 4 5. PRADERIO 2 2 12 g
ﬂ Fi22  WlaLE LOMBARDIA, | LOMBARDA
Gdos Fi23wlay, G, PRADERIO I1: 4 5. PRADERIO
8 Fi2d : WiaLE LOMBARDIA, | LOMBARDA
ﬂ = Fi25 Wi ERITREA | ERITREA 4 2 7 1
O S i ERITRE A i ERITREA
@ [
«1 Unieuro shp
=
«1 Trony.shp
AN
1 Mediaworld shp
A
«1 Fnac.shp
&
+1 Saturn.shp
®
+1 Mondadori.shp
@ |
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Pianificazione della distribuzione di volantini

PdVv 0001
Comune BOLOGNA
Provincia BO
Famiglie 184.180
Popolazione 379.964

Distribuito 2001

199.888

Assorbimento

204.567

Fatturato

328.459

Perc_Fatt PdV

46%

Fatturato ProFamiglia

0,86

Indice di assorbim.

S7

20.387

y Affiliati

$ Concorrenti
/\/ Strade.shp
[_] Poli dei consumi
Contributo alle vendite

I basso
[ | medio basso

|| medio
| medio alto
B alto
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AGENDA

« DATI e ANALISI « Benchmarking / confronto tra
punti vendita
e CLIENTI
— Pianificazione del target
— Pianificazione dell’offerta
— Gestione
— Controllo

e PUNTIVENDITA
— Analisi
— Pianificazione
— Gestione
— Controllo
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A
58 5_.-':'\.__: BAAR CF T« SALES - F TARL Tt Sl 11T 0




Priorita d’azione per il punto vendita XYZ

Punto vendita XY

Copertura
card attive/famiglie)
Quota
atturato/famiglie)

Acquisto medio per card
(Fatturato/N.card attive)

Pianificare azioni di
- marketing che
aumentano

lafrequenzadi visita

»¢. VALUE LAB
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e

VALUE LAB

Marketing — Sales — Retailing Solutions

LAVORA CON NOI !

recruitin valuelab.it

marco.santambrogio@valuelab.it

Tel : 02 — 77.88.93.1
Via Durini 23 - 20122 MILANO
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