
" L E A D I N G  W I T H  B I G  D A T A  A N D  

A N A L Y T I C S :  F R O M  I N S I G H T  T O  

A C T I O N "

M A R K E T I N G  S T R A T E G I C O E  C O M P E T I T I V I T A '

O V V E R O :



In quale contesto stiamo operando?



3

WORST IS OVER?







Come stanno andando i nostri mercati?











Dove stanno andando i nostri consumatori?





• Consumi sempre più polarizzati…..



• Con nuove rilevanti tendenze emergenti…..



• In grado di creare discontinuità su modelli di consumo 

storici…..



• …con forti e continui stimoli a «switchare» tra un brand e 

l’altro, tra un pdv e l’altro…..



• …favoriti e stimolati da politiche promozionali che hanno 

progressivamente ridotto la marginalità nostra e del trade



In che scenario distributivo stiamo operando?



• La frammentazione del trade moderno



GRUPPO WD.

SUPERMARKETS ITALIANI SPA ESSELUNGA 11,04

DIV. SUPERMERCATI AUCHAN GRUPPO AUCHAN 4,10

UNICOOP FIRENZE COOP ITALIA 3,54

DIV. SUPERMERCATI CARREFOUR GRUPPO CARREFOUR ITALIA SPA 2,66

AUCHAN SPA GRUPPO AUCHAN 2,59

PAC 2000 SOC.COOP.R.L. CONAD 2,49

COOP ADRIATICA SOC. COOP.R.L. COOP ITALIA 2,40

DIV. PROSSIMITA E INGROSSO GRUPPO CARREFOUR ITALIA SPA 2,16

CONAD DEL TIRRENO CONAD 2,15

DIV. IPERMERCATI CARREFOUR GRUPPO CARREFOUR ITALIA SPA 2,02

ASPIAG SERVICE SRL DESPAR SERVIZI 1,98

SPESA INTELLIGENTE SPA EUROSPIN 1,69

NORDICONAD SOC.COOP.R.L. CONAD 1,52

MAXI DI SRL SELEX COMMERCIALE 1,49

COMM. INDIP. ASSOCIATI SOC. CONAD 1,46

PENNY MARKET ITALIA SRL REWE 1,43

BENNET SPA BENNET SPA 1,40

COOP LOMBARDIA COOP ITALIA 1,38

UNICOOP TIRRENO COOP ITALIA 1,35

Top 20 customers

= 

48% m.s.

• La frammentazione del trade moderno
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• La frammentazione del trade moderno



• …e la numerosità del tradizionale..



E’ possibile crescere in questo scenario così 

particolarmente complesso?



" Y O U  M U S T  H A V E  A  G R O W T H  A G E N D A "

To deliver business growth



A B B I A M O M O D I F I C A T O L E  N O S T R E A Z I E N D E

P E R  C E R C A R E D I  M A N T E N E R N E L A  

M A R G I N A L I T A '

• >investito in tecnologia->automazione vs forza lavoro

• >terziarizzato intere aree produttive-> fine linea, 

confezionamento

• >esternalizzato i servizi -> 

pulizie,sicurezza,logistica,IT,contabilità 



M A  N O N  È  B A S T A T O A  C R E S C E R E I N O S T R I

P R O F I T T I

• Sui costi alla lunga non si fa la differenza con i

competitors.

• Tutti hanno o possono avere a disposizione le stesse

nostre leve e quasi mai la riduzione dei costi genera 

più profitti bensì più risorse da investire per la crescita

o prezzi più bassi per i nostri consumatori



• Ci siamo dedicati a "scolpire" i costi di manufacturing

al millesimo, abbiamo ridotto le strutture all'osso

mentre gli sconti e le contropartite commerciali sono

aumentate a dismisura



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

• "Solo la crescita dei fatturati o il cambio del mix dei

nostri fatturati può fare la differenza con i nostri

competitors"

• Non entro sul tema della crescita del fatturato

attraverso l'innovazione o l'internazionalizzazione, che

rimangono i driver più promettenti per tutti ,ma vorrei

parlare con voi della crescita della profittabilita' come 

priorità n.ro1 del marketing strategico nella gestione

quotidiana delle nostre aziende.



Q U A L I S O N O I P R O D O T T I C H E F A N N O

G U A D A G N A R E ( O  P E R D E R E )  D I  P I Ù L A  V O S T R A

A Z I E N D A ?



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

G E O G R A F I C A S U I  Q U A L I I N V E S T I R E D I  P I Ù ?  







• Tutto questo (è molto di più ) e' alla base della nostra 

agenda per la crescita profittevole, con risorse

economiche che per definizione sono scarse e 

informazioni che ci arrivano in eccesso da ogni fonte
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• Addomesticare i big data e renderli "working 

knowledge" 

• Creare strumenti sofisticati ma semplici per rendere 

realtà complesse più accessibili e' la nostra sfida per 

garantirci la crescita futura sapendo che...



– G R A Z I E -

“Non sono le cose che non conosciamo che ci 

mettono nei guai ma quelle che conosciamo e che 

diamo per scontato e non lo sono"


