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Nestlé Orzoro = Leader di mercato

Il mkt dell’orzo vale 46,7 mio di Euro

QUOTA VALORE MKT ORZO

12%

Fonte: AcNielsen 24 Sett 06




Nestlé Orzoro = la gamma piu’ ampia

Orzoro Orzo
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Nestlé Orzoro = Benessere

Il 76% dei consumatori riconoscono NESTLE’ ORZORO come il brand che piu
evoca il benessere nel mondo NESTLE’. *




GDO DP= 100% 7 milioni conf / anno

DP= 62% 6 milioni conf/ anno

Bar 28 000 bars 200 000 assaggi / giorno
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QUALITA

1. Nuova Ricetta

60/40 Nestlé Orzoro vs Orzo Bimbo
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2. Piano Oro di Natura

NUOVI CONSUMATORI

Product

Film Oro di Natura Box Ballet Shelf Stopper



QUALITA

3. STIMOLARE LA PROVA

NUOVI CONSUMATORI
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LA PARTNERSHIP
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Cosa si vede ...

« Comunicazioni e buoni sconto mirati:
Incentivi mirati e comunicazioni one-to-one
» Stampanti

Cosa c’é sotto la superficie ...

* Strategia:
Analisi di opportunita e formulazione di obiettivi

* Analisi:
Analisi dei comportamenti d’'acquisto ed
evidenziazione di aree di sviluppo

* Definizione dei programmi ed attivazione:
Utilizzo di best practices e supporto on site




Il nostro mestiere

COSTRUIRE E COMUNICARE
CREARE VALORE
UTILIZZANDO LE GENERARE RAFFORZARE IN MODO

VENDITE CUSTOMER/
'NFO%“,’_'f‘EZ,\',?P' Sig INCREMENTALI BRAND Egg;?SEETEED
LOYALTY

Utilizzando le informazioni sui Clienti per
determinare cambiamenti nel comportamento
d’acquisto attraverso azioni di marketing mirato

all’interno dei punti vendita



| nostri progetti

CREAZIONE DEL VALORE COMUNICAZIONI MIRATE CHE
DAI DATI DEI CLIENTI AUMENTANO LE VENDITE

OSSERVARE & |DENTIFICARE  MIRARE DIALOGARE ~ MISURARE

P COMPRENDERE
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Migliorare la campagna promo / T3
progettare nuove campagne




Il Network: 1.100 pdv
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Il progetto Orzoro 2006

Perché Nestlé Orzoro e Magic Market Direct:

1. Difendere i consumatori Nestlé Orzoro, aumentandone
consumi e frequenze di acquisto;

2. Reclutare nuovi users dalla concorrenza, siano
Esclusivisti di marca o Switchers all'interno della

categoria Orzo;
3. Favorire il riacquisto di Orzoro presso i Triers avvicinati,

creando un effetto di fidelizzazione di lungo periodo,
agendo fin da subito sulla frequenza di riacquisto;
4. ... ribadendo 'originalita e la distintivita di Nestlé Orzoro

verso il mercato competitivo.
s, o
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| plus di un progetto a matrice

Gli assi della matrice operativa:

1. consumi in categoria per identificare gli alto/medio/basso acquirenti
2. quota pro capite Nestlé Orzoro sul fabbisogno del singolo
consumatore per identificare la fedelta al brand

Ne deriva una segmentazione dei titolari carta del Network trattanti il
segmento Orzo Solubile che consente di:

* identificare le potenzialita;

« escludere i cluster troppo dispendiosi in termini di reclutamento;

» definire I'azione coerentemente alla potenzialita del cluster;

* misurare con precisione i cambiamenti duraturi dei comportamenti
d’acquisto, nonché, gli spazi recuperati ai competitor.
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La segmentazione a matrice del

mondo Solubile

NETWORK MAGIC MARKET : 10 MIO TITOLARI CARTA attivi

4 MIO attivi con almeno 1 visita al mese
Penetrazione carta fedelta Fatturato Network MM: 70% Transazioni Network MM: 57%

SEGMENTO ORZO SOLUBILE : 268.000 ca. TITOLARI CARTA (2005)

L’ecografia del segmento solubile:

ORZO SOLUBILE LIGHT MEDIUM HEAVY
QT vol ORZORO Tipo Clienti max. 2 conf. da 3 a 6 conf. oltre 7 conf. annue

80 - 100% FEDELISSIMI 17.488 7.537

60 - 80% FEDELI 4,921 1.083

40 - 60% MEDIO ALTI 1.969 1.116

20 - 40% MEDI 4,994 1.232
0-20% MARGINALI 416 1.451
i 13.788 4.810

E 0% NON ACQUIRENTI



Le peculiarita del progetto

® Per ogni cluster e stato isolato e inibito all'attivita un 10% di

clienti: essi rappresentano il Controcampione di riferimento per
valutare i risultati dell'operazione;

® Escluso dall'operazione il cluster Light Non Acqg. Nestlé Orzoro
(nella matrice in rosso): € stato ritenuto troppo dispendioso trasformare
questi clienti in consumatori regolari di Nestlé Orzoro.

® Si é deciso invece di agire verso gli altri non acquirenti,
trattandosi di un potenziale interessante per i consumi espressi nel
2005.

® | 14 cluster sono stati riaggregati in 5 maxicluster operativi aventi
identici obiettivi di sviluppo nei consumi.

o, ORZORD




| 5 maxicluster operativi

Quota 100% @Jj

Legenda

H = Heavy
M = Medium
L = Light

M Fedeli/Fed.ssimi

H Fedeli/Fed.ssimi

Light Acq Orzoro Consumo

in categoria
0 . +7
conf. HM Medi conf.

HM Marginali / Nn Acq

kel 0%



La meccanica: le offerte

M Fedeli/Fed.ssimi H Fedeli/Fed.ssimi

Light Acq Orzoro 0,80€ 1€ 0.70€ 1€
: e — x2conf. == 5 conf x 2 conf. x 2 conf.
0,80€ 0,50€ | T T — P T — T EE—
x 1 conf. l x 1 conf.
_—
Reclutamento Fidelizzazione HM Medi

Legenda
H = Heavy
M = Medium

L = Light R
’@ " conf. x 2 conf. NGEHe.
i m—— ORZORO



| risultati: redemption elevate

H Fedeli/Fed.ssimi
(prev. 15%)

24,3%

Fideliz. 58%

M Fedeli/Fed.ssimi
(prev. 8%)

14,3%

Fideliz. 38%

Light Acq Orzoro
(prev. 5%)

10,1%

Fideliz. 34%

HM Medi
(prev. 6%)

16,7%

Fideliz. 41%

Legenda

H = Heavy HM Marginali / Nn Acq
M = Medium (prev. 3%)

L = Light

7,3%

Fideliz. 35%




| risultati: | parametri di valutazione

RED = clienti che

hanno utilizzato I'offerta
MM

CC = j clienti non

coinvolti, il controcampione

Evoluzione quote di mercato a volume
negli ultimi 12 mesi, con il periodo Pre
(Ott ‘05 - Feb ‘06) confrontato con il
Durante (Mar-Apr ‘06) e il Post ad oggi
a disposizione (Mag-Set ‘06).
| dati sono riferiti al Network MM, ad
evoluzione corrente

Migrazione ‘06 vs ‘05 clienti
RED vs CC all'interno della
matrice verso cluster

§ altoconsumanti Nestlé Orzoro

Il confronto tra RED e CC
sulla % clienti che nel 2006
ha migliorato i consumi di

Orzoro vs. 2005 (dati Gen-Set
2006 + proiezione Ott-Dic 2006)

Pezzi medi pro capite Orzoro
2006 vs 2005 acquistati dai
clienti RED e CC (dati Gen-Set
2006 + proiezione Ott-Dic 2006)

ORZORO



| risultati: | Light Orzoro

CC QUOTE A VOLUME NETWORK AD EVOLUZIONE CORRENTE
Pre = Ott 05/Feb 06 Dur: Mar/Apr 06 Post : Mag/Set 06

% clienti che incrementano
loo% 949 i consumi nel 2006 vs 2005 di Orzoro
95% 92% 0

0% Q1o \ RED CC
85% ° 86%

80%
Vs
75% 76% 74% Q ‘

70%

PRE DURANTE POST PEZZ| MEDI ACQUISTATI PRO CAPITE

05 06 %

CC em===RED

LIGHT MEDIUM HEAVY
80-100%  FEDELISSIMI | RE D
60 - 80% FEDELI I
40-60%  MEDIO ALTI \E
20 - 40% MEDI
0-20% MARGINALI CC
0%  NON ACQUIRENTI




. — 20.465
Heavy Medium Non Acq / Marginali \g@zmse:

H H QUOTE A VOLUME NETWORK AD EVOLUZIONE CORRENTE
Cllentl RED CC Pre = Ott 05/Feb 06 Dur: Mar/Apr 06 Post : Mag/Set 06

% clienti che incrementano

0 i consumi nel 2006 vs 2005 di Orzoro
0% 65%
s RED cc
28%
20% 7% 8% 99% Vs
006 2/ ‘
PRE DURANTE POST PEZZ| MEDI ACQUISTATI PRO CAPITE
05 06 %
e CC RED

RED 0,5 3,5| 680%
CC 0,2 0,5 227%

LIGHT MEDIUM HEAVY

80 - 100% FEDELISSIMI
60 - 80% FEDELI RED @

40 - 60% MEDIO ALTI

VS
20 - 40% MEDI
0-20% MARGINALI CC
0% NON ACQUIRENTI

ORZORD



. . 9.311
Heavy Medium Medi e

' . QUOTE A VOLUME NETWORK AD EVOLUZIONE CORRENTE
Cllentl RED CC Pre = Ott 05/Feb 06 Dur: Mar/Apr 06 Post : Mag/Set 06 L .
% clienti che incrementano

i consumi nel 2006 vs 2005 di Orzoro

80% 79%
°o% 510
0 0 0 0
40% 39 A) 40% 37% 69 A) VS
37% 0
20%
0% - PEZZI MEDI ACQUISTATI PRO CAPITE
PRE DURANTE POST
05 06 %
cc RED RED 3,2 6,7 | 111%
CcC 2,2 2.1 -4%
LIGHT MEDIUM HEAVY
80 - 100% FEDELISSIMI RED
60 - 80% FEDELI
40 - 60% MEDIO ALTI VS
20 - 40% MEDI
0-20% MARGINALI CC
0% NON ACQUIRENTI

ORZORD



] ] ] 22.409
Medium Fed/Fed.ssimi O oz

: : QUOTE A VOLUME NETWORK AD EVOLUZIONE CORRENTE
Clienti RED ccC Pre = Ott 05/Feb 06 Dur: Mar/Apr 06 Post : Mag/Set 06 % clienti che incrementano
i consumi nel 2006 vs 2005 di Orzoro
100 %
° 96% RED CC
95% 92%
90% 92% 89% VS
85% 85%
85%
80%
PRE DURANTE POST PEZZI MEDI ACQUISTATI PRO CAPITE
05 06 %
——C C RED
RED 3,8 7,0 83%
CC 3,7 4,1 1%
LIGHT MEDIUM HEAVY
80 - 100% FEDELISSIMI RED
60 - 80% FEDELI
40 - 60% MEDIO ALTI VS
20 - 40% MEDI
0-20% MARGINALI CC
0%  NON ACQUIRENTI




T 8.620
Heavy Fed/Fed.ssimi IR

Cllentl RED CC QUOTE A VOLUME NETWORK AD EVOLUZIONE CORRENTE

Pre = Ott 05/Feb 06 Dur: Mar/Apr 06 Post : Mag/Set 06 . . .
% clienti che incrementano

i consumi nel 2006 vs 2005 di Orzoro

98%

97%
96% RED CC
94% 49'5'\ 94%
VS
020,
90% . : ‘
PRE DURANTE POST

PEZZ| MEDI ACQUISTATI PRO CAPITE

—C C RED 05 06 %

RED | 12,5| 13,6 10%
CC 11,91 10,2 -15%

LIGHT MEDIUM HEAVY

80 - 100% FEDELISSIMI
60 - 80% FEDELI VS

40 - 60% MEDIO ALTI
20 - 40% MEDI 0
0-20% MARGINALI CC 58 A)

0%  NON ACQUIRENTI}

ORZORD




Gli effetti: quote a totale Network MM

QUOTE DI MERCATO A VOLUME, NETWORK MM ad evoluzione corrente

Escluse dalle ﬁuote le Private Label

PRE: OTT 05 - FEB 06 DURANTE: MAR-APR 06 POST: MAG-SET 06
70 %
’ 63%
60% — 57%
53% e=
50 %
40%
32%
) -—
- 26%
8% 7%
10 % o 0 50
0 4% 7%
0% . ‘ ‘
PRE DUR POST

E e ORZOR0 emm==\| ARCA A e\ ARCA B ALTRE MARCHE




Il valore generato alla categoria

MAG - SET 05 PRE: OTT 05 - FEB 06 DURANTE: MAR-APR 06 POST: MAG-SET 06

—— Orzoro Solubile Ctg Orzo Solubile —— Tot Network

EVOLUZIONE TREND
FATTURATO
INDEX = 100 MAG-SET 2005
Network MM ad evoluzione
corrente




Il vero CRM di successo

Le quote crescono + 3,5 punti a volume

Aumentano i clienti regolari
Aumentano le occasioni di consumo

Stiamo guidando la difesa e la crescita
della categoria

oy obRd




E ora tutti a comprare ORZORO !l E ...

Massimo Baggi Damiano Ricco
Sales Group Account Director Brand Manager
Catalina Marketing Italia Div. Alimentari Bevande Nestlé
Tel . 02.409500.1 Tel. 028181.1

massimo.baggi@catalinamarketing.com damiano.ricco@it.nestle.com

www.catalinamarketing.it WWW.Orzoro.it




