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Route to market food & beverage

NS

| PRODUTTORI FOOD & BEVERAGE

v v
GLI INTERMEDIARI
CASH & CARRY GDO MERCATO GROSSISTI AWAY FROM HOME
19% \ -
T 1 1 GESTORI VENDING
17% 720 620 49%0
| | | v
v
I CANALI AWAY FROM HOME
v
GELATERIA BAR EVENING & NIGHT CHANNELY | RISTORAZIONE HOTEL SELF SERVICE POINT
l 111.500 12.800 98.700 l l
\ \ \
CONSUMATORI

Fonte: Elaborazioni TradelLab su fonti varie
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Dimensioni del mercato G

Market share horeca

PARTESA
12%

CDA

ALTRI 10%

38%

San Geminiano+
Gem 2000
T&C %
6%

BSE
5%

RASNA 5% %0 grossisti % fatturato

2%

CO.D.T.

4% DORECA
DIAL ADB 5%

3% 3%

B >20 Mil €
O 10-20
@ 5-10
o 2,55

Estrema polverizzazione

B 1-25

degli operatori

O <1 Mil €

Fonte: GrossDrink 2007

1.785 5.102




Key numbers

NS

< ANNO nascita: 1989

<& Proprieta: Gruppo
Heineken ltalia

< 2.450 Addetti di cui 700
IN area commerciale

<75 Depositi (200.000 mq
coperti)

<& Fatturato: 460 mio €

<~ Clienti: 60.000

<&~ Portafoglio prodotti:
15.000 sku’s
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1. Ascoltiamo i1l Mercato: ,W
Customer Satisfaction

principali fattori di scelta del fornitore competitors
M partesa
.. regolarita visite 3,44
Il mercato ci riconosce venditori 3,57
migliori dei competitors portafoglio 3,44
Partesa satisfaction prodotti 3,59
rating: 3.3 (scala da 1'4) cortesia personale 3,60 571
puntualita 3,64
consegne 3,72

competenza ed 3,56
affidabilita 3,62

Il mercato ci indica cosa

cosa migliorare ?

frequenza delle promozioni 24,0
aumentare: frequenza delle
portafoglio prodotti 14,0 . . .
promozioni (non pressione
competenza e professionalita 10,0 promozionale!)
pop 9,0

portesa

% risposte multiplre



2. Osserviamo Il ns modo di vendere ,W
Leve di vendita

| 1
Rapporto personale . I
PP p . ! Servizio e supporto | Prezzo
e logistica ; |
55 1 |
| 1
| 1
4,2 I I
4 I :
3,6 ! I
1 3,4
| o 33 33 33 33 3,3 |
I 3,1 3,1
3 1 | 2,9 2,8 28
| 1
| . 2,5
| 1
1
2 : I = 18
| 1
! :
1
14 . |
| 1
| 1
! :
- Empatia |Consu|enz | Vendita | Vino Post | Birra POP | Omaggi |
Tecnico it
Logistica j i:gf;?\tg VendlAar‘npiezza *ttrezzature LisLno/sconti fissi
Puntualita/Precisione Profondita Materiali consumo Canvass Sconti discrezionali

Centralita del ruolo del venditore come consulente del Cliente e

forte utilizzo della leva logistica portesa

Fonte: valutazioni qualitative effettuate da Bain & Company
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Fedelta G2

<3~ Per Partesa sviluppare Loyalty ha senso
solo se si sviluppa la Penetrazione

<3~ || cliente non puo permettersi essere
fedele!

<+ Rischi disservizio
«» Opportunita commerciali

pertesa




| nostri clienti

NS

Fornitore di caffé
35%
Fornitore bevande di riferimento 2° Fornitore C+C
di bevande
21% 9% 5%
(60%) (25%) (15%)
15.000 35.000

Clienti Partesa

Fornitore altri prodotti food
(food, dolci, croissant, gelati)

20%

Fornitore altri
prodotti
(detergenza, ecc)

10%

Partesa Fornitore
di riferimento

Fatt o
da 8 a 15.000 € )

Fatt da 3 a 8.000 € Partesa
2° Fornitore

Fatt fino a 3.000 €

esa




Penetrazione e posizione competitiva

Copertura distributiva per categoria

100% -
90% -
80% -
0, |
0% difesa
60%
50% - L .
difesa difesa
40%
30% -
20% -
10% -
O% T T T T T T
BIRRA VINO SPIRITS BIBITE SUCCHI APERITIVI ACQUA

Necessita di una strategia diversificata per cliente

per categoria




*Alta penetrazione
*Basso potenziale aggredibi
sElevata competitivita partendy® da posizioni forti
*Elevata esposizipne trend esogeni mercato

«Strategia: copisolidamento e fideli

*Bassa penetrazione
*Altg potenziale aggredibile
sEJevata competitivita partendo da posizioni depoli

sBassa esposizione trend esogeni mercato

*Strategia: penetrazione

Offrire al clienti quello di cui necessitan

Qualita della Partnership

T

SELL BETTER

Business Partnership

T

SELL MORE

Creare Fiducia

T

SELL WELL
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pertesa

Horeca Street Club. Il nuovo privilegio di chi ha scelto Partesa.
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e
OblettIVI Horeca Street Club 5,

= Permettere ai clienti di beneficiare
concretamente del fatto di essere fedeli a
Partesa attraendo risorse da settori non
food & beverage

Creare ] . _ . .
vantaggio » Differenziarsi dai competitors offrendo

competitivo servizi e convenzioni esclusive ai clienti

Innovare - (?rea_re il primo programma di
fidelizzazione dedicato al Trade e non al

consumatore




o -\'-‘ “’TPF'[‘*

o~

. CLog
Survey esterna ed interna P g 0

. : Per nulla; 1,8 Non risponde;
Benchmark con principali programmi

. 1,2
presenti in Italia i i I
Abbastanza; _
414 Molto; 50,3

PUuo essere un’idea
Innovativa e vincente?

Non
Per nulla; risponde
Poco; 7.1
8 4i .
279 513 =
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' Due Card —

<~ VVersione Elite (clienti top fatt > di 15.000 €)

<~ Versione Base (altri clienti)

<2 VValore della Card : 250 € annui

< Per i clienti con fatturato superiore a 8.000 €
la Card é sostanzialmente gratuita
(riceveranno un pacchetto di prodotti di pari
importo)




Leader nel

proprio settore

Mercato
dinamico web

esclusivo

-

Partner

INTEMA

MEDIASET

nnN

SANNPAOLO

service

servizi per chi guida

lh B | @ Fumagalli Compo_nenj:l

qu\;lldw com

Club

¢ UniCredit Banca

Arredi Bar
Gelaterie
Pasticcerie

ST Eeelmosi

metalmobil

CO META &

CONSORZIO METODOLOGIE E TECNOLOGIE APPLICATE

§ ") SEIREENIH




- Vantaggi per i Titolari i’s@m

<$~Convenzioni con i Partner
‘ AR <-Card free per clienti con fatturato maggiore di 8.000 €
" Eﬁ% : <$-Condizioni di vantaggio nei periodi di Taglio Prezzo
-3 attivita promozionali esclusive x titolari card
<$*Accesso esclusivo a Team Shop
sS-Attivita di direct marketing dedicate ai titolari

Card free

3 attivita promozionali esclusive x top client
POP dedicato

Promozioni ed attivita esclusive (es. eventi, spazio
web, spazio su magazine, ecc.)
Attivita di direct marketing X top client

*
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*
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*

X
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Doy tesa
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Investimento promozionale sul &%

cliente

Es. Cliente con

fatturato annuo

e <-Se Il cliente coglie TUTTE le occasioni di

acquisto in promozione durante I'anno arriva
a risparmiare il 10% cioe 1.000 €

Simulazione Valore generato dalle convenzioni

con valori

standard Horeca Street Card almeno 3 volte

quello promozionale

Spese ricorrenti € Spese non ricorrenti €

Totale 2.780 | Totale 21.500




Road show
rete vendita

Il leaflet
venditore

Il cofanetto
card

La brochure
convenzioni

Mailing

Pubblicita

Strumenti

| Partres di Horeca Street Club
INTESA [ril SROIMOLOY

B o

HORECA
STREET

a Partesa ai Sod

ohi
riservano continuamente eccezionali somprase.

| Partner di Horeca Street Club.

ANTESA [ S\NIMOLD)

Un'area spacide i
Partesa, accessibi
offfe un vastissim
apgiomamento di
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L BAETHED

E0 ymisepym

Sy —)
L commeTiont

soontati dal 35 al

o, Ol b Ao i
e e

» Le promacdonl speclall.

o o s b

en——,

1 Toam ¥hop.
s "

IVANTAGGI PER IL CLUB,

« Easy Driver, pradatia che concede
al privato vantaggi finora risevati solo

ai titolari d'auto aziendali: manutenziona
(ordinaria e straotdinaria), soccorsn stradale,
assicurazione e gestione sinistri, cambio
pheumatid, auto sosttuiva.

> 4

«Vantaggl stimati sulla manutenzione
per un'auto di media cilindrata i oltre
250 euro annui

* Canana del senizio scontato del 6%,
vantaggio stimat per un'auto di media
cilindrata di circa 430 euro annui.
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semplicita

outsourcer

rarte: TREET C
Fle  Modficn  Visuakemn  Prefertl  Stumentl  *

Fruizione del servizio
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Google G~

HORECA
STREET

™

Horeca Street Club. Il nuovo privilegio di chi ha scelto Partesa.

< Numero

verde

Marketing
automazione
e gestione
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Cards sottoscritte al 22 ottobre

progress mmm mese —trend
Target 2008: 8.000 clienti 8.151
Push su clienti medio/grandi
Target 2009: 12.000 clienti
push su clienti medio/piccoli
1.960

- &

[l

-+ 9.000
- 8.000
- 7.000
-+ 6.000
- 5.000

-+ 4.000

nr card

-+ 3.000

-+ 2.000

- 1.000

0

febbraio marzo aprile maggio giugno luglio agosto settembre ottobre

N
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- . %
Linee guida Loyalty program 2009 e

.

< Stimolare I’acquisto continuativo e ridurre il nr di
acquisti occasionali

<& Agire sui micro trend di acquisto dei clienti cercando
di modificarne le abitudini

< Aumentare la percezione di convenienza spostando la
proposta commerciale dal Prezzo al Valore che si
genera, facendoli sentire clienti speciali selezionati e
parte di un programma esclusivo

\ &




Grazie

portesa



