Avon Marketing

Buongiorno a tutti,
vorrei innanzitutto iniziare con un breve riepilogo circa la performance dell’ordine medio a chiusura campagna 4, con una veloce analisi sull’impatto delle categorie sullo stesso.

La perdita in ordine medio rispetto all’anno precedente è guidata per la maggior parte dalle categorie non cosmetiche, con un impatto di meno 4,5€ rispetto allo scorso anno. Le categorie cosmetiche impattano invece con un meno 2,2€, sempre rispetto allo scorso anno.

Per le categorie cosmetiche l’impatto principale è dovuto a Cura della Pelle e Trucco, rispettivamente con una perdita di -0,8€ e -0,6€ rispetto all’anno precedente.

Le cause di questa perdita in termini di ordine medio sono molteplici, non solo uno scenario economico sicuramente non facile, ma anche una maggiore aggressività da parte della concorrenza in termini di prezzi, novità di prodotto, metolodogie di costruzione dell’ordine del cliente.

Alla luce di questi fattori durante il 2012, e durante il 4° qrt nello specifico, sono state implementate una serie di azioni volte a contrastare le cause di questa perdita.

Partiamo dalle novità di prodotto. La dimostrazione della potenza ed efficacia di un prodotto innovativo l’abbiamo avuta con Shine Attract in C17.
La prova che quando proponiamo al cliente un prodotto innovativo, ad un prezzo accattivante, i risultati non tardano ad arrivare. Lo dimostra la performance dell’ordine medio in C17, e le vendite sopra obiettivo che non sono derivate.
Ma non solo, siamo stati i primi sul mercato con un prodotto di questo genere, e i nostri concorrenti hanno subito sviluppato qualcosa di analogo, come potete vedere dalla slide alle mie spalle!

Questo ci insegna quanto sia importante avere prodotti forti in termini di concetto e di prezzo, e sfruttarli al meglio!

A questo proposito, a breve vi mostrerò le novità del 4° qrt, che sfruttate al meglio, ci aiuteranno nella costruzione dell’ordine medio del cliente.

Altra causa importante circa la performace dell’ordine medio, è, come abbiamo detto poco fa, una concorrenza sempre più agguerrita, soprattutto in alcune categorie fondamentali per il nostro business, nello specifico il make up.

Non vi sarà sicuramente sfuggito il moltiplicarsi dei puntio vendita di KIKO: una strategia di marketing che consiste nell’attirare il cliente all’interno del negozio con offerte civetta, per poi costruire il suo ordine medio con prodotti complementari a prezzo regolare.

Strategia sicuramente vincente, visti i risultati.

Cosa abbiamo fatto per allinearci e combattere la concorrenza?

In tutte le campagne del 4° qrt, anche noi avremo uno o più prodotti civetta all’interno del la categoria make up, ad un prezzo davvero accattivante, per attirare abituali e soprattutto nuovi clienti all’interno del nostro negozio.

All’interno del catalogo ci saranno poi offerte a sostegno dell’ordine medio, che, se sfruttate al meglio dalle nostre Presentatrici, costruiranno il livello si spesa del cliente. Proprio come fanno i nostri concorrenti.

Andiamo a vedere quali altre novità avremo nel 4° qrt a sostegno dell’ordine medio del cliente.

E’ stato deciso di investire nel miglioramento dell’aspetto estetico dei nostri cataloghi, con l’inserimento di una flappa in ogni catalogo del 4° qrt. Ogni flappa promuoverà un’offerta particolare che avrà l’obiettivo di alzare il livello di spesa del cliente. La posizione partiolarmente visibile dell’offerta agevolerà la Presentatrice nella proposta della stessa. Vedremo poi nel dettaglio le offerte di ciasuna flappa.

Andiamo avanti nella nostra analisi di cosa fanno i nostri concorrenti per alzare il livello di spesa del cliente.
Come potete vedere dagli esempi nella slide, tutti i nostri clienti si avvalgono di costruttori dell’ordine.

Pochette, borse, occhiali dati al cliente inclusi nel prezzo o con contributi simbolici.

Cosa faremo noi, per non essere da meno?

Nel 4° qrt, l’azienda ha deciso di investire in margine e di proporre al cliente uno o più costruttori dell’ordine ogni campagna.

Cosa significa?

Che ogni catalogo del quarto sarà sostenuto da un Invito Speciale di campagna, che si andranno ad aggiungere a Beauty Bonus e inviti speciali di sezione che a breve vi mostreremo. 

Ma non solo, nella campagna natalizia, per la prima volta, avremo ben 2 inviti speciali di campagna. Un investimento importante, a livello aziendale, per supportare le nostre presentatrici nella costruzione dell’ordine medio del cliente.

Prima di entrare con voi nel vivo del 4° qrt, vorrei sottolineare altre due novità addizionali rispetto all’anno scorso, a supporto dell’ordine medio.

La prima è che a partire dalla C8 nazionale e vendita guida, le Presentatrici potranno avvalersi di un nuovo supplemento al catalogo chiamato Outlet boutique. Il primo supplemento Outlet boutique sarà valido in C8-9 nazionale e C9 VG. Il secondo invece in C10-11 nazionale e VG. In entrambi i casi si tratterà di 32 pagine di prodotti super scontati con novità non cosmetiche ed eccessi, che le Presentatrici potranno utilizzare con i propri clienti, una volta raccolto l’ordine da catalogo, per incrementare il livello di spesa del cliente.
E ancora, in Campagna 13 avremo il consueto supplemento natalizio al catalogo.
Quali sono gli elementi di novità?

· 16 pagine addizionali rispetto al 2011
·  Un incremento nel numero di nuovi prodotti rispetto al 2011
·  migliore selezione di set regalo natalizi 
· Una selezione più ampia di novità PFG
· Il lancio della nuova collezione Tiny Tillia per i più piccoli, che avrete già avuto modo di vedere mostrati in vetrina

· E da ultimo, non certo in ordine di importanza, la validità! Quest’anno il flyer sarà infatti valido anche nella prima campagna del 1° qrt, per permettere alle Presentatrici di utilizzarlo per i regali last minut, o per l’epifania!

