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(<) Branding e carte

— fedelta

Quasi nessuno ha affidato lo
studio della grafica a un gran-
de designer. Cosi i consuma-
tori italiani si portano in tasca,
per tutta la vita, oltre trenta
milioni di brutte carte fedelta,
un’altra occasione di bran-
ding mancata. Eccezioni so-
no sempre possibili (vedi la
carta Panorama, perfettamen-
te in linea con la strategia di
comunicazione affidata ad
Oliviero Toscani).

Fidelizzazione, dopo la semplice
card si profilano nuovi strumenti

d aprire le danze fu Super-

Quinn nel 1993. 1 picco-
lo grande retailer irlandese
inaugurd lera delle carte fe-
delt in Europa, lanciandosi in
un sofisticato programma di
fidelizzazione. Prima perd gia
erano funzionanti i cataloghi a
punti e questo dato ci suggeri-
sce alcune riflessioni sul dibat-
tutissimo tema della fedelta.
Venticinque anni fa, esatta-
mente come oggi, gli articoli
pitt richiesti erano stoviglie,
bicchieri, posate, tovaglie e pa-
delle. Si incollavano i bollini
su di un album e si aspettava-
no i premi. Linformatica ha
permesso che i bollini di carta
si trasformassero in bollini
elettronici. Gli sconti riservati
hanno messo in condizione
ognuno di procurarsi la tessera
di tutti i supermercati delle vi-
cinanze. E 3,4, secondo AC-
Nielsen, il numero delle tesse-
re che mediamente ogni fami-

glia possiede. Gli sconti, stante
la diffusione delle carte, sono
alla portata di tutti e gli artico-
li scontati sono presto esauriti.
Quando arriva un cliente fede-
le al pomeriggio, lo scaffale &
spesso vuoto. Per piacere, non
chiamiamolo micromarketing.
Anche [ Osservatorio che la
Professoressa Cristina Ziliani
ha costruito all'Universita di
Parma rileva il buon anda-
mento dei cataloghi rispetto
agli sconti cosi poco mirati.
Voglio ribadire come aveva gia
capito Esselunga 13 anni fa (la
prima a sviluppare l'intuizione
di SuperQuinn), che non si
tratta di coltivare una lealta
impossibile. I dati ci devono
servire per dare sempre pilu
servizi, sempre pitt customiz-
zati ai clienti del nostro bacino
di utenza.

Da questo punto di vista tredi-
ci anni di carte fedelta sono
serviti proprio a poco. La ra-

gione di questa “arretratezza”
italiana dello shopper marke-
ting ¢ dovuta a due fattori.

@ Buyer oriented,
logica miope

Il primo ¢ la struttura troppo
buyer oriented di tutte le cate-
ne. I buyer strappano all'indu-
stria pilt margine possibile, co-
si si ottiene la massima conve-
nienza, che da sola garantireb-
be vendite e prosperita.
Peccato che, se cosi fan tutti, la
convenienza diventi una qua-
lita assodata e non discrimi-
nante. Il prezzo ¢ sempre im-
portante, ma viene comunque
al secondo posto dopo la vici-
nanza al punto di vendita. In-
fatti, il modello ipermercato a
poco a poco cede spazio ai su-
permercati locali per questione
di praticita. Le piccole superfi-
ci dovrebbero imparare a guar-
dare i dati in profondita e a
chiedersi come possono agire

per allargare la share of wallet
dei clienti captive che stanno
nel loro bacino.

Laltro fattore ¢ che i sistemi
informatici siano considerati
dai retailer come strutturali,
indispensabili, come i frigori-
feri si, ma solo di servizio.
Abbiamo visto in giro per le
catene sistemi a tucti i gradi di
obsolescenza possibile. Sistemi
Linux collegati magari a casse
che girano ancora in MSDOS,
con software dei pil svariati
vendor, unit a pacchetti svi-
luppati in casa in tutd i lin-
guaggi degli ultimi 30 anni. I
responsabili dell'Information
Technology passano piti tem-
po a tenere insieme i loro siste-
mi patchwork, che occuparsi
delle nuove possibilica offerte
anche a basso prezzo dal mer-
cato. I vendor ne approfittano
vendendo carissimi le consu-
lenze e gli aggiornamenti su si-
stemi che ormai non si usano
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pitt altrove. Gli imprenditori,
che vorrebbero cambiare, sono
prigionieri dalle scarse cono-
scenze tecniche dirette e sono
frenati dalle prioritd operative
di breve periodo, accampate
pit 0 meno giustamente dai
loro manager coinvold. Lim-
mobilismo burocratico fa il re-
sto. Negli ultimi 20 anni tutt
noi sappiamo che la potenza
elaborativa ¢ aumentata di mi-
gliaia di volte e che anche lo
storage pill sicuro, omai costa
meno di un euro per gigabyte
e in un giga ci stanno piu 30
milioni di righe di scontrino !!

@ Personalizzare
'approccio
Quando passeremo anche in
Italia ad una gestione dei siste-
mi informatici che renda pos-
sibile un vero micromarke-
ting? Per ora i clienti vengono,
quando va bene, solo suddivisi
in classi di fatturato, mettendo
insieme forzatamente soggetti
eterogenel, famiglie benestan-
ti, bar, trattorie e comunita va-
rie. Dovremmo invece perso-
nalizzare 'approccio promuo-
vendo una segmentazione, di-
rei cosi, funzionale. Possiamo
pensare a nuovi tipi di cluster
come quelli elencati di seguito.
m forzati del sabato: si posso-
no trasferire alla domenica?
m Gli innovatori, disponibili a
testare ed assaggiare i nuovi
prodotti.
m Gli sposi novelli stanno co-
struendo nuovi nuclei.
m I frettolosi sono sempre di

corsa, diamogli dei servizi.

m I cherry picker, quanto ci in-
teressano quelli che prendono
sempre e solo le promozioni?
m Gli extracomunitari sono
sempre pill importanti diamo-
gli pilt peso nelle scelte.

® Empty nest (nidi vuoti) pri-
ma cerano i figli, ora una
maggiore disponibilita.

m Colesterolo Alto, su com-
missione del Servizio Sanitario
Nazionale potremmo anoni-
mamente addirittura prevenire
alla sorgente i cattivi compor-
tamenti alimentari.

m Gli early adopter da com-
prendere e assecondare per i
lanci dei nuovi prodotti.

m Sempre in dieta, le provano
tutte.

m Solo la marca, non si fidano
di quello che ¢ non pubbliciz-
zato.

m I buongustai, sarebbero di-
sponibili a spendere di piti per
la qualica.

m I vegetariani possono diven-
tare fedelissimi.

E si potrebbe proseguire con
altri cluster ancora. Ovvio che
occorre anche dedicarvi risor-
se ad hoc. Tesco ha pitt di 200
addetti europei e un migliaio
a Bangalore per I'TT, tutti la-
vorano per individuare ed in-
tegrare servizi per i cluster di
clienti che riescono a determi-
nare. La Coop Denmark da
pilt di 5 anni clusterizza i suoi
clienti in centili, monitoran-
done ogni settimana gli spo-
stamenti ed indirizzando le
sue promozioni di conseguen-
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CHE COSA OFFRIRE Al VARI CLUSTER DI CLIENTI

Vantaggi hard

Condizioni economiche, sconti e/o premi sul fatturato o su
settori, dilazioni di pagamento.

Trasporti, consegne gratuite o a prezzi di favore.

Servizi accessori, ATM, help desk, servizio catering, par-
cheggio, kindergarden, coffee shop, panchine, toilette, ecc.

in collaborazione con Il B

Vantaggi soft

Facilitazioni di transito, entrate/uscite differenziate, gestio-
ne code privilegiate ai banchi assistiti, self scanning, parcheg-
gio riservato, ecc.

Web dedicato, ordini a distanza, avviso promozioni su SMS,
e-mail.

Convenzioni, assicurazioni, credito, viaggi, legali, ecc.

za. Ma anche in Iralia potrem-
mo fare lo stesso o molto di
pili con i sistemi che abbiamo
a disposizione! Perché questa
crisi di idee da parte di quelli
che erano i leader di ieri e di
quelli che vorrebbero essere i
leader di domani? Siamo in
crisi da mancanza di leader-
ship anche nel settore privato?

@ Bluetooth e card
Alcuni negozi pare stiano te-
stando il proximity marketing
(in sostanza mandando un
messaggio ai telefonini dotati
di tecnologia Bluetooth che
arrivano nel raggio di 50 me-
tri dal pdv), ma senza incro-
ciare i dati con quelli delle
carte fedeltd. Si pud intuire
come andra a finire... Ultima-
mente la parola d’ordine ¢ di-
ventata MVINO (Mobile Vir-
tual Network Operator): Coop
Italia, Carrefour e altri si so-
no dati ai telefonini, ma per-
ché I’hanno fatto? Ci credono
davvero o hanno solo imitato
Tesco? Torniamo sempre allo
stesso concetto base: funzio-
nera solo con un brand forte,
come Virgin per esempio. Ma
il passaggio al telefonino
aprira la possibilita di una
nuova rivoluzione, MVNO
& Micromarketing. Questa si
che ¢ una nuova grande possi-
bilitd. I retailer italiani perde-

ranno anche questa?
Marcello Cividini
Docente marketing del master
in Brand Communication
Politecnico di Milano
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