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di ANDREA DEMODENA

direttore responsabile

EDITORIALE

Loyalty in famiglia,

il fattore tempo

a quando il marketing si & impos-
D sessato del termine loyalty (prima
in Usa e poi ovunque) non ci si
preoccupati molto di fare dei distinguo e la
parola é stata resa in italiano con “fedelta”,
non sempre un sinonimo adeguato. Esami-
nando i consumi della famiglia italiana, ci at-
teniamo comunque alle due macrotipologie
di loyalty (attitudinal e behavioral) codifica-
te dal marketing (purtroppo ancora senza le
sottigliezze della psicologia dei consumi).
Istat e Censis con le loro ricerche ci riman-
dano un'immagine della famiglia italiana in
evoluzione verso strutture aperte e pit picco-
le in cui si creano, sciolgono e ristabiliscono
equilibri e legami fra i componenti. Gli atti di
acquisto che avvengono nei nuclei familiari
con presenza di figli riguardano necessaria-
mente una grandissima varieta di prodotti e
servizi sia di marca d’industria sia di private
label sia ancora di meno blasonati produtto-
ri. Si moltiplicano e sovrappongono le inizia-
tive promozionali e di loyalty per avvicinare,
conquistare e trattenere il piti a lungo possi-
bile i vari componenti della famiglia.

Una caratteristica propria delle campagne di
loyalty é il fattore tempo che da luogo, nella
concreta realta, a una dimensione economi-
ca - la continuita degli acquisti - e a una di-
mensione intangibile che potremmo definire
come il “contratto psicologico” con la marca,
aspetto purtroppo poco studiato quando si
tratta proprio di bambini e ragazzi.

La struttura sempre piu ridotta della famiglia
non consente un passaggio interno di passio-

K ademodena@promotionmagazine.it
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ne per una marca dai figli maggiori ai pit pic-
coli, anche perché i gusti e le mode cambiano
ormai con grandissima velocita.

Per l'industria di marca, che si rivolge alle
fasce piu giovani di consumo, il fattore tempo
incide sulla loyalty, cosi anche un solo anno
di crescita puo comportare radicali cam-
biamenti. La ripercussione sulle strategie di
marketing e sulla scelta del tipo di fidelizza-
zione é notevole. Spesso viene risolta rinun-
ciando a operazioni di medio/lungo termine
a favore invece della creazione di bolle di
consumo immediate e limitate a periodi di
tempo (spesso in concomitanza con eventi di
grande risonanza: sportivi, cinematografici,
nella moda ecc.). Nei giovani non si riesce ad
andare al di a di una loyalty volatile, di tipo
comportamentale, legata all'azione di acqui-
sto, esibizione e condivisione social.

Se da un lato molte marche vengono
dismesse dopo 'adolescenza, altre hanno

le potenzialita per rimanere permanenti

(per esempio food&beverage, elettronica di
consumo).

ILtipo di loyalty che conta di pit per un'a-
zienda é quella di tipo attitudinale (fatta di
ragione e sentimento, di profondo legame
con i valori della marca), quindi capace di du-
rare nel tempo. Quali sono i driver di questa
loyalty profonda? All'azienda si chiede impe-
gno per performance di prodotto superlative,
progettazione di esperienze condivisibili sui
social, ispirazione e reward significativi che
possano innescare un loop in cui i giovani ri-
chiamano altri giovani per fare community.
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COPERTINA

OLTRE LA SUPERFICIE
PER IMMAGINARE
NUOVIMODELLI

PERIODI COMPLESSI RICHIEDONO SOLUZIONI COMPLESSE.
LA SEMIOTICA OFFRE STRUMENTI EFFICACI NELLA RICERCA STRATEGICA
PER ORIENTARE LE SCELTE, DEFINIRE IL POSIZIONAMENTO DI UN BRAND,
INTERPRETARE IL RAPPORTO CON IL CLIENTE IN MODO INCLUSIVO.

E AUDACE. E QUANTO FA LA SOCIETA BLUE EGGS ATTRAVERSO
LO STUDIO DEI DEEP TREND

Andrea Demodena

redire il futuro & un bi-

sogno di fondamentale

importanza per le azien-

de che operano nel b2c,

dove stili, correnti di
pensiero, momenti woke e improvvise
ondate di protesta possono travolgere
prodotti, brand, aziende. Tracciare le
tendenze di superficie & operazione rela-
tivamente semplice poiché vi sono tanti
segnali che si possono catturare. Sono
correnti che il mondo digitale ha rese
onnipresenti in tempi pressoché simul-
tanei in diversi paesi. Pii complesse sono
le tendenze profonde, su cui incidono
molti fattori, culturali, sociali e narrativi
ma anche politici e religiosi. Laura Rolle,
co-founder di Blue Eggs, li chiama Deep
Trend e rappresentano un pulviscolo fatto
di una miriade di elementi che a un certo
punto (ed e questo il momento difficile da
scoprire) si aggregano, si condensano, en-
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trano nell'immaginario collettivo, creano
un modello di comportamento diffuso,
una forma di pensiero, un seme di novi-
ta, ossia diventano qualcosa di concreto
che poi si puo identificare, distinguere,
nominare. Un qualcosa che aiuta a orien-
tare le scelte di imprenditori e marketer.
La grande sfida e individuarli in anticipo.

Soprattutto oggi...

Laura Rolle. La complessita del momen-
to richiede un cambio di passo. Il fattore
tempo gioca un ruolo centrale, molti set-
tori economici hanno bisogno di sapere
cosa accadra fra 3/5 anni o anche pil in
1a. Cisono processi produttivi da mettere
in moto, filiere di approvvigionamento da
organizzare, sistemi distributivi da infor-
mare per arrivare in tempo a cogliere I'at-
timo in cui la tendenza latente esplodera
in tutta evidenza e ci sara la richiesta di
mercato. Ci sono settori come il fashion,
il design, le arti visive che sono piu sensi-
bili al mutare di gusti, preferenze, slanci
collettivi, settori che sono quindi piu at-
tenti a cogliere quel che andra di moda.
Altri, come il largo consumo per esem-
pio, hanno piu bisogno di essere accom-
pagnati alla comprensione dei modelli
narrativi emergenti, che noi chiamiamo
appunto Deep Trend. Non si tratta di
tendenze effimere o volatili, che si ac-
cendono e si spengono in una stagione,
legate a specifici contesti, ma di modelli
che durano nel tempo e sono trasversali
a tutti i settori. Abbiamo una metodolo-
gia proprietaria (Deep Trend & anche un
marchio registrato) e il nostro team lavora
12 mesi all'anno per decodificare i Deep
Trend, che annualmente vengono poi
presentati a ottobre.

E quali sono i Deep Trend presen-
tati?
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Laura Rolle. Ogni anno individuiamo 5
Deep Trend, e forniamo anche una chia-
ve di lettura piu generale che definiamo
“tema dell'anno”. Quello di quest’anno
lo abbiamo chiamato “Sovra Natural”, e
parla dell'atteggiamento dell'uvomo dila-
niato tra la necessita di preservare la Na-
tura e 'intimo desiderio di governarla, di
sovrastarla; pensiamo in questa chiave
allevoluzione della sostenibilita, ma an-
che all'intelligenza artificiale. Siamo di
fronte a una nuova era, con nuove divi-
nita, riti e identita; infatti i 5 Deep Trend
di quest’anno ci parlano dell'importanza
dell’'Origine (Origin of Creation); di nuove
identita di brand e di nuovi clienti oltre
il target (Sincretic (A)identities); di nuove
ritualita e regole (Ritual & Rules); della
necessita di diventare imprese adattive
rispetto alla societa (Be life adaptive) e
infine dell'esigenza di ridefinire 'umano
(Only Human?).

Cosa comporta per le aziende co-
noscere questi modelli?

Laura Rolle. Consente di anticipare il fu-
turo. I Deep Trend sono modelli narrativi
generativi: non descrivono un fenomeno,
ma definiscono il modello che sta alla
base del fenomeno, la logica e la mec-
canica che lo governano. Blue Eggs non
svolge ricerche quantitative. Mi piace dire
che non ci occupiamo della matematica,
ma della geometria del futuro, cioe delle
narrazioni che trasformano 'immagina-
rio collettivo, in pratica di come le perso-
ne danno valore e significato a prodotti,
servizi, brand. Per questo diciamo che i
Deep Trend sono generativi, perché con-
sentono di generare nuove idee, nuove
strategie di comunicazione, nuovi modelli
di business gia sintonizzati sulla frequen-
za del cliente di domani. Io provengo dal
mondo della ricerca qualitativa-sociose-



“I Deep Trend (il marchio
é registrato a livello
comunitario) non vengono
proposti attraverso report
di ricerca, ma vengono
concentrati e trasformati
in un programma di
accelerazione adattivo ai
team aziendali e ai settori
in cui opera l'impresa”.
Dario Carissimi, Blue Eggs.

COPERTINA

miotica; con Blue Eggs ho voluto portare
'analisi strategica a un livello pil pro-
fondo e predittivo, ma soprattutto offrire
strumenti per progettare I'innovazione,
che oggi insegno anche come docente di
semiotica del brand e del design. Il sup-
porto che diamo alle imprese - aziende
o0 agenzie che siano - & concreto e non
teorico ed e volto a migliorare la visione
del management per anticipare il merca-
to e i competitor, accrescere la capacita
di pensiero strategico innovativo nei di-
versi ambiti del brand, e quindi anche e
soprattutto della loyalty che avra un ruolo
chiave nei prossimi anni e dovra mettere
in campo nuovi modelli. Per questo mo-
tivo abbiamo creato una unit dedicata a
supportare agenzie e aziende.

Per capire, facciamo un esercizio
e proviamo a mettere a fuoco il
cliente attraverso le lenti della so-
ciosemiotica e dei Deep Trend.
Laura Rolle. Benissimo. Iniziamo a capire
cosa intendiamo per “cliente”. Le ricerche
per esempio ci dicono che ¢ ecologista,
fluido, ma vuole essere considerato unico
e chiede prodotti e servizi personalizzati.
Sono elementi validi, ma sufficienti per
programmare una strategia? per proget-
tare il futuro di un'organizzazione? Ora
inforchiamo le lenti dei Deep Trend e
proviamo a guardare sotto la superficie.
Il Deep Trend “Sincretic (A)identities”
esprime la volatilita dell'identita che oggi,
grazie all'intelligenza artificiale, puo mi-
grare da persona a bit, come dimostrano
i cantanti che cedono la propria voce ad
altri gruppi musicali in cambio di royalty.
Oggi, attraverso i social, un individuo ha
piuidentita che stanno diventando nuovi
modelli di business, per esempio come
staaccadendo con gli avatar ufficiali del-
le modelle o di attori. E lo stesso puo
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fare un'azienda quando si presta ad attivita
dibrand slapping o di comarketing. Le im-
prese sono consapevoli che si affacciano
aun mondo in cui I'identita di marca ma
anche l'identita del target non riflette pilt
un valore univoco, ma si frammenta e si
ricompone in vario modo?

Ha ancora senso parlare di profi-
lazione?

Laura Rolle. Si, ma con una consapevo-
lezza diversa. Fnac per esempio ha lan-
ciato la campagna “Unrecommended by
the Algorithm” per uscire dalla gabbia de-
gli algoritmi che ci propongono prodotti
sempre uguali, perché basati sulla storia
delle nostre scelte. E ha iniziato a suggeri-
re ai clienti libri e film che non corrispon-
dono al loro profilo di gusto, attraverso
una sorta di “controraccomandazioni”
personalizzate, giustificate con messag-
gi sullimportanza della curiosita e della
liberta culturale. Una liberta che spinge
molti consumatori a prendere le distan-
ze dagli influencer per ascoltare voci piu
critiche nei confronti di prodotti e mar-
che, perché ritenute pil autentiche. In
questottica va appunto letto il recente fe-
nomeno dei de-influencer. A tal proposito
il Deep Trend “Origin of creation” ci dice
chel'autenticita andra riscritta superando
iclassici discorsi su tradizionale e tipico.

In questa nuova prospettiva come
consolidare la fedelta?

Laura Rolle. Il rapporto tra cliente e mar-
ca si evolve, si rinnova e, come abbiamo
visto, a volte si ribalta. Lo vediamo nel
Deep Trend “Rituals & Rules”. Oggi con
l'ampliamento dei touchpoint, il “rito”
dell’acquisto non viene piu consumato
solo nel negozio abituale. Chi si occupa
di collezionamenti, che sono attivita ripe-
titive e quindi rituali, deve tenerne conto



per ridefinire il rapporto di fiducia con il
cliente.

Vale il vecchio adagio evoluzioni-
stico che sopravvive chi sa adat-
tarsi...

Laura Rolle. E proprio il tema del Deep
Trend “Be life adaptive”. Le aziende do-
vranno essere sempre di piu realta adat-
tive, seguendo il cliente in una relazione
permanente che va oltre il momento
d’acquisto, pronte ad adattare la propria
offerta in funzione del mutamento delle
condizioni sociali, economiche, familia-
ri, storiche. Rispondendo per esempio
con politiche promozionali al’aumento
dell'inflazione o con il cambio di panie-
re nel caso che il cliente sia diventato
genitore ecc. Non si tratta di personaliz-
zare lofferta, che si circoscrive all’atto di
acquisto, non si tratta di considerare il
cliente solo nel momento in cui si accin-
ge a comprare, ma di considerarlo nella
sua vita. Il retailer specialista in outdoor
Wiggle ha sviluppato con Adidas un tap-
petino leggerissimo per l'attivita all’aria
aperta pensato per la comunita musul-
mana. Il tappetino, verde (quindi senza

inquinamento visivo rispetto al prato),
impermeabile e leggerissimo in modo
da essere facilmente arrotolato e riposto
nello zaino, ha tasche in ogni angolo che
possono essere riempite con pesiin modo
da farlo rimanere ben steso a terra e con-
sentire all'escursionista fedele di pregare.
Il prodotto e stato dunque pensato consi-
derando non solo la sua funzione legata
alloutdoor, ma anche per accompagnare
il cliente nel suo rito liturgico.

C’¢ anche molta sensibilita nel
tema “Sovra Natural”...

Laura Rolle. Fa parte della geometria
di questo momento storico, che nel suo
punto piu lontano abbiamo definito con
il Deep Trend “Only Human?”. Cosa vuol
dire essere umano? Come i brand posso-
no valorizzare questa dimensione, in un
contesto che non puo ignorare o cancella-
re la tecnologia e l'intelligenza artificiale?
Un interrogativo dobbligo per i brand che
possono individuare nuovi terreni su cui
costruire strategie innovative di relazione
e fedelta del cliente; un'opportunita per an-
dare oltre I'usurata espressione “uomo al
centro” o “importanza del fattore umano”.

1"
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Il tema portante

del 2024-2025 é
“Sovra Natural”,

e parla dell'uomo
tra la necessita di
preservare la natura
e il desiderio di
sovrastarla.
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E STRATEGIE DI CRESCITA
LO SCENARIO CHE VERRA

QUALI SONO | FENOMENI CHE DEVONO ORIENTARE

IL CUSTOMER MANAGEMENT? ’OSSERVATORIO FEDELTA
INDICA QUELLI PRINCIPALI CHE IMPRONTANO LA SITUAZIONE
ATTUALE E CHE CONTINUERANNO A ESERCITARE INFLUENZA
IN FUTURO, RAPPRESENTANDO OPPORTUNITA PER CREARE
VALORE PER IL CLIENTE IN OTTICA DI FIDELIZZAZIONE

Cristina Ziliani
Responsabile scientifico Osservatorio Fedelta Universita di Parma

Da giugno

a ottobre il
department store
Target (nella

foto la mascotte
Bullseye) ha
registrato una
crescita di

nuovi iscritti

al programma
loyalty di 3,5 volte
superiore agli altri
periodi dell’anno.
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ell’earning call del terzo tri-
N mestre di quest’anno Alibaba
ha illustrato agli azionisti la
crescita del 14%, la piu alta degli ultimi
due anni: “sono cresciuti a doppia cifra
gli iscritti al nostro programma fedelta
88Vip e l'average order value. Continue-
remo a investire negli user per far cre-
scere l'average order value e, in questo
modo, faremo crescere la nostra azien-
da”. Un ceo che si rivolge agli azionisti
con il linguaggio del crm, parlando di
programma fedelta, di membri del pro-
gramma e di ordine medio di cliente... ci
stupisce? Beh, se pensiamo che si tratta
di un colosso dellecommerce, dove tutto
€ misurabile, non pili di tanto. Come non
ci ha stupito il linguaggio simile che si
ritrova nelle dichiarazioni di Expedia del
medesimo periodo: “La nostra strategia
b2c e di attrarre e fidelizzare clienti di
valore, farli diventare membri del pro-
gramma e far loro usare I'app, perché i
membri del programma hanno profitti
per transazione pil elevati e maggiori
tassi di riacquisto, il che porta a un lifeti-
me value piu elevato. Aumentare questo
tipo di clienti ci consente di crescere in
modo pil profittevole e pill veloce”.

Lo stesso linguaggio, gli stessi kpi orien-
tati al customer management, e non al
brand management, li si trova sempre
piu spesso anche nelle strategie dei




AMBIENTE COMPETITIVO
D Crescita dell'ecommerce

D Nuovi canali e business model: quick
commerce

D Nuovi canali e business model: social
commerce

D Nuovi canali e business model:
d2c, b2b e recommerce

D Ecosistemi

player di settori piu tradizionali e “fisi-
ci”, come Sephora o Levi’s, che recente-
mente hanno parlato rispettivamente di
“avere performato in modo eccezionale,
perché [Sephora] continua a innovare ed
evolvere le esperienze personalizzate
fondate sul programma fedelta” e del
fatto che “le transazioni degli iscritti al
programma [di Levi’s] e gli average tran-
saction values continuano a crescere,
conseguenza positiva della nostra stra-
tegia di far crescere la membership”.

Uno studio degli accademici Han, Rei-
nartz e Skiera (non ancora pubblicato),
condotto su 2.085 imprese Usa quotate
in Borsa appartenenti a dieci settori,
analizzando oltre 80.000 earning call
raccolti in sedici anni, dal 2003 al 2019,
ha evidenziato due fatti molto impor-
tanti per noi che ci occupiamo di fide-
lizzazione: I'orientamento strategico al
customer management, ovvero fondato
sul far crescere il valore della customer
base e non sullo sviluppo della marca
(cosiddetto orientamento di brand ma-
nagement), € oggi il piu diffuso ed e
quello che e cresciuto piu negli ultimi
anni (+35%). Inoltre e positivamente
correlato ai profitti aziendali, mentre
cio non accade per lorientamento al
brand management, che e correlato
alle vendite. Ne discende una dimostra-
zione molto interessante: se si cerca la

| FENOMENI CHE
IMPATTERANNO
SUL LOYALTY
MANAGEMENT

SE SI CERCA
LA CRESCITA
PROFITTEVOLE,
VA PERSEGUITO
LORIENTAMENTO
AL CLIENTE,
CON ATTENZIONE
Al RELATIVI
KPI
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SOCIETA

D Affermazione della Gen Z (18-26 anni)
D Invecchiamento della popolazione

D Attenzione a salute e benessere

» Consumo sostenibile

D Consumer confidence

TECNOLOGIA
D Artificial Intelligence

D Nuove esperienze instore e fisiche
abitilitate dalla tecnologia

D | retailer media coprono pit touchpoint e

raccolgono dati di cliente
» Nuove soluzioni di pagamento digitale

D Alla fine, anche il metaverso ce la fara

crescita profittevole, va perseguito l'o-
rientamento al cliente e ai relativi kpi,
quali quelli citati nelle dichiarazioni che
abbiamo riportato sopra.

Ma come si realizza un orienta-
mento di customer management?
Bisogna partire dall'identificazione dei
singoli clienti e dalla loro retention, che
sia 0 meno attraverso un programma di
loyalty e/o un approccio di crm e poi, se
dai dati di cliente si riesce a ricavare in-
sight, si puo arrivare a implementare un
approccio di customer experience ma-
nagement che faccia leva sulle opportu-
nita offerte dagli strumenti tecnologici a
disposizione, dai numerosi touchpoint e
dai trend alivello di societa e di economia
che siriscontrano nello scenario odierno.
Nella tabella abbiamo riunito i princi-
pali fenomeni che a nostro avviso im-
prontano di sé la situazione attuale e
continueranno a esercitare influenza in
futuro, e che rappresentano altrettan-
te opportunita per creare valore per il
cliente in ottica di fidelizzazione. Di se-
guito approfondiamo alcune di queste
tendenze.

Gen Z. Iniziando dai grandi fenomeni
demografici e sociali, che hanno spes-
so gli effetti pitl profondi e duraturi,
bisogna ricordare 'affermazione della

Fonte: Elaborazioni Osservatorio Fedelta su Edge e McKinsey
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Generazione Z (coloro che hanno fino
a 26 anni di eta), che gia nel 2025 sara
il 27% della forza lavoro a livello mon-
diale. Eppure per le aziende italiane
intervistate dalla piu recente ricerca
del nostro Osservatorio (agosto 2023),
questa generazione ha bassa priorita
strategica nelle logiche di fidelizzazio-
ne (né pare vi siano programmi fedelta
sul mercato pensati specificamente per
loro). Sitratta di un punto di attenzione
che cisentiamo di segnalare, anche per-
ché questi consumatori, per 'abitudine
all'utilizzo di canali e interfacce digita-
li, contribuiranno a trainare lo sviluppo
dellomnicanalita.

Invecchiamento. Un secondo trend
demografico da considerare e I'invec-
chiamento della popolazione: qui I'Ita-
lia & fortemente coinvolta, con un 23%
della popolazione gia oggi appartenente
agli over 65, contro meno del 5% a livel-
lo mondiale. Ci chiediamo quanto questo
venga considerato nelle logiche di crea-
zione di valore per i clienti.

Benessere e salute. In questo grande
mercato in crescita, che vale gia quasi
due miliardi di dollari a livello globale,
sono presenti numerosi esempi di ini-
ziative di fidelizzazione di successo, dai
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programmi omnicanale di Walgreens e di
Watson ai servizi di riacquisto in abbo-
namento degli ecommerce generalisti e
degli specialisti d2c (direct to consumer):
possono essere fonte di ispirazione inte-
ressante per iniziative nel nostro paese.

Consumo sostenibile. Per non
parlare della schiera crescente di ini-
ziative che premiano i comportamenti
sostenibili, che il nostro Osservatorio
monitora gia dallo scorso anno a livel-
lo internazionale. Volendo citare solo
alcuni esempi, € interessante vedere
che anche il department store di lusso
Harrod’s ha introdotto un programma
a punti per premiare chi ricicla i flaco-
ni dei cosmetici, mentre le iniziative
di rivendita di mobili usati introdotte
da Ikea in diversi mercati tra cui Usa,
Canada e Australia sono state ampliate
in ottica omnichannel. Infatti, i clien-
ti possono riportare in negozio mobili
Ikea usati, dopo aver valutato il loro va-
lore con un tool online, ricevendo un
buono dal 30 al 50% del valore origina-
rio dell'oggetto, utilizzabile nelle visite
successive. Gli arredi usati sono posti
in vendita in un’area dedicata del nego-
zio e oggi si possono anche visionare
online e riservare per 48 ore. E della
possibilita di restituire o vendere ad
altri clienti attrezzature e abbigliamen-
to sportivo usati, la catena americana
Rei ha fatto uno dei benefici centrali
del proprio programma di member-
ship: dal 2017 - quando ha introdotto
il marketplace online - al 2021 ha ven-
duto oltre un milione di articoli usati e
quest’anno ha aperto due nuovi punti di
vendita dedicati interamente al resale.

Consumer confidence. L'ultimo
trend sociale su cui e utile riflettere &
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quello relativo alla fiducia dei consuma-
tori, a livelli minimi da decenni, com-
plicila guerra in Ucraina e le incertezze
legate a energia e inflazione. Cio punta
alla necessita per le imprese di rendere
molto chiare le proprie proposte di valo-
re e di loyalty. Si noti, peraltro, che i pro-
grammi fedelta sono riconosciuti dalle
aziende (89%, secondo il Report Antavo
2023) e dai consumatori (60%, ricerca
Osservatorio Fedelta su panel Nielse-
nlQ 2023) come strumenti decisamente
utili per preservare il valore in tempi di
inflazione. Ben lo hanno dimostrato i
retailer del Regno Unito che, negli ulti-

superiore di nuovi iscritti alla settimana
rispetto agli altri periodi dell'anno; infi-
ne, anche Walgreens ha introdotto dal 4
al 7 ottobre la MyW Week, con sconti e
offerte sia online sia offline riservate ai
membri del suo programma loyalty.

Intelligenza artificiale. L'esame dei
grandi trend non puo non dare massimo
rilievo agli sviluppi dell’Ai, che offre alle
aziende la possibilita di migliorare alcu-
ni aspetti centrali del marketing e della
customer experience, come search, re-
commendation, creazione di contenuti,
servizi di supporto al cliente e perso-
nalizzazione, su un numero crescente
di touchpoint. Gli annunci da parte di

LA MONETIZZAZIONE DEI DATI MANTERRA
ELEVATO LINTERESSE PER LE INIZIATIVE
DI FIDELIZZAZIONE, IN TUTTI | SETTORI

Meta, Amazon, Microsoft, OpenAi e Go-
ogle, che si susseguono ogni giorno sui
passi avanti nella Ai generativa, fanno
pensare che presto le loro applicazioni

mi 12 mesi, hanno in massa ricondotto
sotto l'ombrello del programma fedelta
la maggior parte della scontistica, ge-
nerando cosi un balzo in avanti della
copertura del fatturato con carta fedel-
ta (per Tesco si e trattato del passaggio
dal 70 all’80%). Un risultato notevole in
un mercato della loyalty maturo come
quello Uk.

Alla ribalta proprio quest’anno, poi,
sono le iniziative riservate ai membri
del programma loyalty introdotte da
alcuni grandi player: si pensi alla Wal-
mart+ Week, dal 10 al 13 luglio, perfet-
tamente sovrapposta ai Prime Days di
Amazon, e volta ad attrarre nuovi iscritti
al programma in abbonamento con uno
sconto sulla fee annuale del 50% e offer-
te riservate. Il department store Target
ha fatto altrettanto, a giugno e ad otto-
bre, registrando un numero 3,5 volte
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si equivarranno, essendo in grado di in-
teragire tutte con l'utente sia a voce sia
via testo sia tramite il riconoscimento
di immagini. Questo consentira grande
innovazione nell'incontro dell’'utente
con il brand sui diversi touchpoint: un
esempio per tutti e la realizzazione di
virtual influencer che possono essere
impiegati 24/7 per il live streaming sui
siti di ecommerce. In un recente articolo
di Mit Technology Review si legge che vi
sono almeno due societa in Cina in gra-
do di realizzare cloni digitali: basta un
minuto di contenuto video di un influen-
cer o altra personalita e 1.000 dollari per
generare un clone digitale che parla e
si muove come fosse il suo “originale”
umano. Il testo che il clone pronuncia &
generato da un large language model e
isuoi gesti sono coerenti con le parole.
11 software puo modificare il testo per
rispondere in tempo reale ai commenti
degli spettatori e, analogamente, il vol-
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Gli iscritti al programma
fedelta 88Vip di Alibaba
sono cresciuti a doppia
cifra nel terzo trimestre
del 2023.
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to e la voce si modificano per accordare
I'emozione espressa al contenuto del
commento. Solo tre anni fa erano ne-
cessari 30 minuti di contenuto video per
“addestrare” I'algoritmo, poisiescesia5
einfine a 1 minuto: con un costo di 1.000
dollari, un influencer digitale si ripaga
in poche ore di “lavoro” live su un sito
di ecommerce.

Ecommerce e recommerce. Con-
cludiamo con alcune considerazioni
sui trend dell’ambiente competitivo:
esso sara contrassegnato dalla continua
crescita dellecommerce, che rappresen-
tera il 41% del fatturato del retail moder-
no a livello mondiale entro il 2027 (ora
¢ il 35%) e varra il doppio in termini di
opportunita di vendite a valore rispetto a
tutti i canali fisici messi insieme. In tale
ambito, il social commerce rappresenta
oggi il 12% della spesa totale ecommerce
e si stima arrivera al 19% nel 2025, per
un valore di 1,2 trilioni di dollari. Anche
il mercato del recommerce (ovvero il
resale, la vendita di prodotti di seconda
mano) ha un tasso di crescita elevato: si
stima cinque volte quello del retail e po-
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trebbe raggiungere i 250 miliardi di dol-
lari nel 2030. Perché ci interessa?

Retail media. Lecommerce, in tutte
queste declinazioni fara sviluppare e
maturare il fenomeno del retail media
network, il business che permette ai
brand di comperare spazi pubblicitari su
tutti i media (digitali e non) del retailer,
nonché pil in generale in rete, e che si
fonda sull'utilizzo dei dati per entrare in
contatto con ciascun cliente, anche in
modo personalizzato, in qualunque mo-
mento della shopping journey, misurando
in modo puntuale l'effetto sulle vendite.
Si tratta di un mercato che in Usa, dove &
dominato da Amazon, vale gia 45 miliardi
di dollari, ovvero il doppio della pubblici-
tatv e il 17% della spesa totale in digital
advertising. Si tratta di un'opportunita per
fare margine che cresce a doppia cifra, e
che porta in primo piano la rilevanza dei
dati di cliente di prima parte posseduti dai
retailer e raccolti attraverso programmi
loyalty e altri touchpoint digitali pro-
prietari. Lobiettivo di monetizzare i dati,
piu facilmente di quanto non si potesse
in passato, manterra elevato l'interesse
per le iniziative di fidelizzazione in tutte
le loro forme, in tutti i settori. Volendo
trarre alcune indicazioni trasversali dai
diversi trend su cui ci siamo soffermati,
possiamo dire che essi hanno in comune
il fatto di spingere le imprese a fare piani
per un futuro che sara omnicanale, creare
awareness e engagement in un ambiente
digitale sempre pil affollato (il che richie-
de di essere mirati e rilevanti), sviluppa-
re esperienze social e gamificate, capire
il panorama dei retailer media per fare
personalizzazione e sfruttare i dati degli
shopper, sviluppare programmi fedelta
omnicanale che attivino specifici segmen-
ti chiave di clienti sulla base dell'insight.
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PER UNAZIENDA SU DUE
LA LOYALTY RAPPRESENTA

E IL DATO SCONFORTANTE EMERSO DALL'INDAGINE 2023 DELL'OSSERVATORIO FEDELTA,

DI CUI PROMOTION E PARTNER. OCCORRE PERO SOTTOLINEARE CHE LE AZIENDE DICHIARANO
COMUNQUE DI CONTINUARE A INVESTIRE, PER ARRICCHIRE IL PROGRAMMA DI VALORE
PREMIANDO IL CLIENTE PER | COMPORTAMENTI DI ACQUISTO
Cristina Ziliani
Responsabile scientifico Osservatorio Fedelta Universita di Parma

) un quadro di luci e ombre
E quello del loyalty manage-
ment del 2023: un’azienda su
due vede ancora i programmi fedelta
come centro di costo e non di profitto,
e aumentano le aziende insoddisfatte
del proprio programma. Al contem-
po, pero, si continua a investire, per
arricchire il programma di valore pre-
miando il cliente per i comportamenti
di acquisto, per migliorare I'esperienza
di redemption e soprattutto lavorando

scorso anno, dopo che la percentuale
era rimasta ferma per anni intorno al
60%. Nel b2b, che nell'indagine € meno
rappresentato, il dato & del 42%.

Tra le aziende che non utilizzano un
programma fedelta, una su tre intende

COME INTENDETE FAR EVOLVERE

IL PROGRAMMA FEDELTA PER | VOSTRI CLIENTI
NEI PROSSIMI TRE ANNI?

sui dati per estrarne insight e dare pilt et
personalizzazione ai clienti. Dl (310 e e 45%
1 d h dallinda al comportamento di acquisto
Questo 1qua ro,c € emergeﬁ . Introdurremo/miglioreremo la app del programma 41%
gine annuale dell'Osservatorio Fedelta, ‘ : PR
] . . Aggiungeremo offerte o vantaggi legati a “valori 36%
che ha raccolto la testimonianza di 135 - ; ; ) :
Miglioreremo l'esperienza di redemption 32%
. . . o
aziende appartenenti a retail (45%), Introdurremo (pil) vantaggi esperienziali 32%
. . o .. o .
industria (27%) e servizi (28%) tramite Aggiungeremo elementi di gamification 30%
’ . . . .
un'indagine con questionario online da Lo orienteremo verso la sostenibilita 29%
luglio a settembre 2023. Ma andiamo sociale e ambientale
con ordine. Introdurremo (pitl) vantaggi digitali 23%
Creeremo una community per i membri 16%
Per supportare le strategie di fi- Aggiungeremo “club” tematici 13%
delizzazione, il 70% delle aziende b2c Aggiungeremo “early access offers” 9%
utilizza un programma fedelta struttu- Aggiungeremo un livello “a subscription” 4%
Aggiungeremo funzionalita “buy now, pay later” 4%

rato, confermando il salto registrato lo
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VOSTRO PROGRAMMA FEDELTA?
Tasso di attivita degli iscritti I 37%
Tasso medio di redemption delle iniziative [T 33%,

Vendite/fatturato | 30%
Percentuale di fatturato/transazioni P 30%

2022 m

5% 2023
1%

Abbastanza soddisfatti, ma il programma
potrebbe dare risultati migliori

Non siamo soddisfatti dei risultati
del nostro programma fedelta

Non so

Molto soddisfatti: il programma
. contribuisce alle vendite, genera roi
positivo e piace ai clienti

introdurlo nel giro di 1-2 anni: dato ana-
logo a quanto rilevato recentemente da
un’indagine di Gartner a livello inter-
nazionale.

Quando si chiede pero qual e la visione
che i vertici aziendali hanno del pro-
gramma fedelta, il panorama e spacca-
to in due: per il 51% esso & visto come
centro di profitto, quindi di crescita per
l'azienda, per il 49% come centro di co-
sto. Fortunatamente l'atteggiamento
di chi sta per introdurlo é diverso: due
aziende su tre lo vedono come centro
di profitto.

riconducibile agli iscritti al programma

Tasso di retention/churn [ 30%
Frequenza/recenza di visita [ 30%
Misura di customer satisfaction [N 12%
Net promoter score [ 9%
Customer lifetime value [N 99
Open rate/click rate delle campagne dem [ 5%

Percentuale di consensi privacy/profilazione I 5%

RISPETTO AL
BENCHMARK
INTERNAZIONALE
SIAMO MOLTO
INDIETRO SUL
CALCOLO DEL
ROI, DEL LIFE
TIME VALUE, DEL
RAPPORTO COSTI
DI ACQUISITION/
COSTI DI
RETENTION
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Come e possibile che sia cosi diffusa
questa visione della loyalty come co-
sto? Puo esserlo in alcuni momenti
della vita del programma - al lancio,
per esempio, o dopo tanti anni in cui “si
trascina” e perde smalto. Analizzando
bene i dati, emerge che le opinioni non
sono uniformi, ma ci sono differenze
rilevanti tra i settori: nei servizi e chiaro
da tempo e ai piu che il programma di
loyalty e il perno per una crescita pro-
fittevole, mentre € 'industria che “ab-
bassa la media” perpetuando la visione
tattica della loyalty = costo.

Misurare adeguatamente i risul-
tati dei programmi fedelta sarebbe
un passo importante per cambiare pro-
spettiva. Abbiamo quindi chiesto alle
imprese quali sono i kpi fondamentali
con cui valutano il proprio programma.
I pitt diffusi - in maniera non dissimile
a quanto sirileva all’estero - sono le mi-
sure di ingaggio, come la percentuale di
clienti attivi e la percentuale media di
redemption delle iniziative.

Dove vi e invece molta differenza con la
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SU QUALI DEI SEGUENTI TOUCHPOINT LA SUA AZIEND.

INVESTIRA NEI PROSSIMI DODICI MESI?

Programma fedelta

App

Dem

Pagine del brand sui Social
Coupon digitali

Eventi fisici

Concorsi

WhatsApp

Eventi digitali

Azioni di crm non legate a promozioni

Offerte personalizzate riservate
ai clienti in db

Content marketing

Uso dell’insight di cliente per migliorare
le decisioni strategiche di azienda

Previsione del comportamento
di acquisto dei consumatori

Gamification

Customer care

Uso dei dati di cliente per ottimizzare
Uonline adv

Presenza sui marketplace
Customer data platform
Retargeting

Bl ez [ Retail

v ST

% 29%
50%
7% 21%

33% 25%

33% 17%

22% 21%
22% 17%

1% 46%

e [ T

61%

2% [[3e% B
U 29%

% [ IETH

17% 21%

ey 7% |

39%

L 5%
L %

Industria

situazione internazionale & nella scar-
sissima rilevanza del customer lifetime
value, che solo i1 9% delle aziende italia-
ne indica come kpi fondamentale, per
non parlare della percentuale di con-
sensi alla privacy/profilazione o della
misurazione del roi. E proprio sulla
misurazione del roi abbiamo voluto
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approfondire, ed € emerso che solo la
meta delle aziende che ha un program-
ma loyalty lo calcola. Chi non lo misu-
ra indica come ragioni la difficolta a
imputare costi e ricavi e la mancanza
di strumenti e competenze. Una situa-
zione confermata anche dai fornitori
di servizi e prodotti per la loyalty, ai
quali si e chiesto di commentare la si-
tuazione.

Nonostante la varieta di situazio-
ni riscontrate, per quanto riguarda la
soddisfazione circa il proprio program-
ma fedelta, sara su questo touchpoint
fondamentale che si concentreranno gli
investimenti 'anno prossimo, a confer-
ma della sua centralita per raggiungere
numeri importanti di clienti e lavorare
sulla retention. Grande rilevanza ha
assunto per retail e servizi investire
sull'app del programma, che si colloca
al secondo posto, mentre I'industria
privilegera 'investimento sui social
media, su eventi fisici e concorsi.

Nel retail, oltre al programma fedelta,
si lavorera sui coupon digitali e sulle
dem e in entrambi i casi nella direzione
di maggiore personalizzazione, come
emerge dalla priorita che questo settore
ha assegnato alla estrazione dell'insight
dai dati di cliente tra gli obiettivi di mar-
keting dei prossimi dodici mesi.
Queste sono le principali evidenze emer-
se dallo studio, che ha inoltre sviluppato
per la prima volta altri filoni di indagine:
I'importanza del personale di contatto
per il successo del programma fedelta
e le misure per coinvolgerlo, e le leve
pit efficaci per orientare il programma
di loyalty alla Generazione Z (fino a 26
anni). A questi temi dedicheremo arti-
coli successivi su Promotion, partner
storico dell’Osservatorio Fedelta.
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a cura di Konvergence

LA LOYALTY
DELLA CONVERGENZA

Lo speed talk tenuto da Patrizia Cicognani, marketing manager di Konvergence,
in occasione del convegno annuale dell’'osservatorio fedelta dello scorso 19 ottobre

La loyalty & un elemento trainante nella strategia omnicanale dei
retailer e oggi non puo prescindere da una gestione efficace dei
dati dei consumatori mediante I'impiego e l'integrazione di cu-
stomer data platform di ultima generazione. E quanto vediamo
dal nostro punto di osservazione, forti di circa 22 milioni di loyalty
card gestite.

In sintesi gli elementi chiave di una strategia di fidelizzazione di
successo consistono in primo luogo nella data qualification, attra-
verso la revisione/correzione di customer database non puliti; in
secondo luogo nell’arricchimento del profilo degli utenti fide-
lizzati attraverso algoritmi analitici, che consentono il passaggio
a un marketing di precisione; infine, ma non meno importante,
nell’analisi puntuale delle campagne e delle azioni promozionali
attraverso strumenti d'analisi avanzati.

Konvergence lavora principalmente come prima stazione di arri-
vo con i referenti IT e poi con il marketing aziendale e spesso ci
viene richiesto di “alleggerire” I'IT da una serie di attivita affe-
renti tipicamente al marketing, come per esempio I'attivazione
delle campagne. Questo accade a causa della frammentazione
delle piattaforme e dei sistemi di Information Technology e della
mancanza di un’unica Customer Data Platform che permetta una
gestione di tutte le attivita di engagement dei clienti sui diversi
touchpoint. Per soddisfare queste esigenze Konvergence mette
a disposizione dei manager del marketing e dell'IT una potente
consolle di gestione che razionalizza, semplifica e ottimizza la re-
lazione con i propri clienti. Una soluzione che permette anche di
rendere piu autonomo il reparto marketing nella sua operativi-

ta quotidiana e di migliorare il time to market di molte iniziative
che attualmente hanno tempi troppo lunghi.

Per questo ritengo che tra i trend del prossimo futuro il piu rile-
vante sia legato al machine learning nell’ambito degli algoritmi
predittivi e prescrittivi che supportano le scelte promozionali e la
segmentazione dei consumatori: siamo sulla strada che portera a
un utilizzo sempre pit massiccio dell’intelligenza artificiale appli-
cata alle attivita di marketing, in particolare modo nell’interazione
uomo/macchina per I'impostazione di campagne mirate e auto-
matizzate.

Si sta verificando inoltre una convergenza fra i sistemi di loyalty e il
mondo dei servizi a valore aggiunto. In particolare, i sistemi di pa-
gamento stanno evolvendo in veri e propri touchpoint o comun-
que in servizi connessi al mondo della fidelity. Basti pensare alle
branded currency, ovvero agli sviluppi favoriti dalla tecnologia
dei registri distribuiti (DIt) per i sistemi di pagamento privativi: la
tokenizzazione della moneta privativa permettera di creare circuiti
di spendita per una valuta rappresentativa del brand, estenden-
do gli schemi di fidelizzazione e ottimizzando la percezione del
valore di marca. In questo ambito, tra le ultime tendenze non si
possono non citare i nuovi utilizzi delle gift card e il mondo del
micro-gifting.

Konvergence opera come partner tecnologico nel segmento delle
Customer Data Platform. All’'interno dell’Osservatorio Fedelta por-
ta il suo punto di vista sui trend delle tecnologie a supporto del
retail e dei sistemi che aiutano la crescita della loyalty, elemento
trainante nella strategia omnicanale verso il consumatore.

KONVERGENLCE’
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) il nuovo mantra della comuni-
E cazione, capace di far dimen-
ticare la vecchia dicotomia tra
above e below the line. E il retail media
network - il circuito pubblicitario su tutti
imedia del retailer - un mercato gia affer-
mato negli States dove si stima valga 45
miliardi di dollari, ovvero il doppio della
pubblicita tv e i1 17% della spesa totale in
digital advertising (si legga a tal proposi-
to l'articolo di Cristina Ziliani su questo
numero); a livello globale nel 2021 am-
montava invece a 77 miliardi di dollari,
ossia il 20% del valore totale dell’adverti-
sing online, con stime di crescita entro il
2024 fino a 143 miliardi di dollari.

Un’opportunita che pero in Italia tarda
ancora a decollare. Con qualche eccezio-
ne. “Carrefour - sottolinea Flora Leoni,
retail media & data partnership direc-
tor di Carrefour Italia - € un veterano
del retail media: siamo stati tra i primi
retailer in Europa e in Italia, sull'onda
di Tesco e Walmart, a proporre un'offer-
ta integrata di asset di retail media. Nel

IN ITALIA, IL RETAIL
MEDIA E ANCORA
AGLI INIZI E LE
RETI OPERANO
ANCORA IN MODO
DISOMOGENEO.
PER QUESTO |
PLAYER DEVONO
TROVARE LA STRADA
PER RISPONDERE
ALLA NECESSITA
DI OMOGENEITA,
GRANULARITA E
VERTICALITA DI UN
MERCATO CHE OGGI
E MONOPOLIZZATO
DAI WALLED GARDEN
E CHE HA BISOGNO DI
TROVARE PRESTO LA
SUA IDENTITA

Andrea Demodena,
Francesca Cannella
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2018 abbiamo lanciato in Italia ‘Carrefour
media), una divisione specializzata in gra-
do di offrire agli investitori una serie di
touchpoint fisici e digitali che hanno co-
stituito il primo nucleo di quella che nel
2021 sarebbe diventata ‘Carrefour links’".
Lanciata a livello globale, Carrefour
links coniugava il know how di un re-
tailer come Carrefour alla tecnologia
best in class di partner leader che, gra-
zie al proprio stack tecnologico, hanno
aggiunto un tassello fondamentale per
una proposta media digitale, potenziata
dall'estrema rilevanza e granularita del
dato di prima parte Carrefour. Grazie
infatti alle transazioni, ai dati del clien-
te e al network di siti ecommerce, social
e app, Carrefour e in grado di offrire un
patrimonio informativo attivabile molto
interessante per l'industria e non solo.
“L'obiettivo per il gruppo e per I'ltalia -
spiega Leoni - non & unicamente quello
di aprire una nuova fonte di ricavo ma
anche di arricchire l'esperienza dei con-
sumatori veicolando una comunicazione

PROMOTION 5/2023
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e unofferta personalizzate”. Lavventura e
solo all'inizio. A giugno del 2023, infatti, &
stata annunciata la nascita di Unlimitail,
la joint venture tra Carrefour e Publicis
che, attiva sul mercato da gennaio 2023,
ha l'obiettivo di portare il retail media a
un livello successivo. Grazie a uno stack
tecnologico potenziato da piattaforme
come CitrusAd ed Epsilon, Unlimitail la-
vora per costruire un'offerta uniforme sul
retail media al servizio di retailer e cen-
tri media. “La necessita di omogeneita,
granularita e verticalita - aggiunge Flora
Leoni - € uno dei principali motivi per cui
sono convinta che Unlimitail sia la stra-
da giusta per far giungere a maturita un
mercato che oggi e ancora monopolizza-
to dai walled garden e che ha bisogno di
trovare presto la sua identita”.

Prima catena di elettronica di consumo
in Italia a entrare nel comparto, Me-
diaWorld ha lanciato a settembre la sua
soluzione di retail media omnicanale: ol-
tre 1.000 fra touchpoint fisici e digitali per
campagne a copertura nazionale sia nei
punti fisici sia online, offrendo ai brand
strumenti dedicati all'aumento della con-
versione e relativo miglioramento del
roas (return on advertising spend). “La
scelta strategica di entrare in questo mer-
cato - spiega Vittorio Buonfiglio, chief
operating officer di MediaWorld - rap-
presenta un'opportunita estremamente
rilavante sia per noi sia soprattutto per i
nostri partner che, grazie agli strumenti
di advertising avanzati che mettiamo loro
a disposizione, possono ora monetizzare
direttamente nell'ecosistema fisico e di-
gitale di MediaWorld”. Strumenti che rie-
scono a intercettare un consumatore che
si caratterizza per journey ibride e nelle
quali i confini fra canale digitale e fisico
sono sempre piu labili e interconnessi.
“I nostri fornitori partner che hanno gia

SCENARI
MEDIA

Dall’alto, Flora
Leoni (Carrefour),
Vittorio Buonfiglio
(MediaWorld), Paolo
Bordini (L'Oréal),
Alessio Di Domizio
(Omnicom Media
Group).
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testato le nostre soluzioni di comunica-
zione - sottolinea Francesco Sodano,
head of retail media & trade marketing
di MediaWorld - hanno riscontrato una
performance superiore alle aspettative,
ottenendo un forte impatto sulle vendite
sia online sia offline”.

In merito al rapporto tra industria inser-
zionista e retailer occorre pero fare una
riflessione. “Guardando a mercati matu-
ri come Cina e Stati Uniti - spiega Paolo
Bordini, performance & retail media
manager L'Oréal Italy - comprendiamo
immediatamente come il potenziale del
retail media sia altissimo. Deve essere
chiaro pero0 che in contesti come quello
italiano, occorre partire dalla revisione
del rapporto commerciale, fra retailer
e inserzionista. Si dovra passare da un
rapporto univoco di relazione doman-
da-offerta a una vera e propria relazione
biunivoca, dove da un lato abbiamo un
inserzionista in cerca di utenza interessa-
ta, visibilita aggiuntiva qualitativamente
elevata, dati e misurazione, e dall’altro un
retailer che offre soluzioni innovative di
pianificazioni sui propri canali proprie-
tari e quindi un punto di contatto diret-
to con un potenziale consumatore. Sara
quindi possibile andare a combinare dati
consumatore online e offline per valutare
corrette attribuzioni dei due canali, ma
anche prendere decisioni marketing spo-
sando un approccio olistico, dove scaffa-
le tradizione offline e online coesisto, si
integrano e portano un valore aggiunto,
senza mai andare in contrasto fra loro”.
E proprio per questo che L'Oréal sta gia
lavorando internamente da tempo per
una revisione dei flussi di lavoro da una
parte, dall’altra con un’attivita tattica e
strategica ad ampio respiro. “Il lavoro in
termini di riorganizzazione interna dei
flussi - spiega Bordini - € importante:
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UN UNICO BACKEND

Nell'odierno panorama della vendita al dettaglio, dove il

regno digitale e quello fisico si intersecano, il retail media e
un’opportunita che puo essere colta progettando le infrastrutture
in modo da massimizzare l'efficacia. “Occorre scegliere con
attenzione la collocazione e le dimensioni - sottolinea Leonardo
Comelli, chief products and solutions manager di M-Cube - e
disporre di un sistema di gestione dei contenuti che consenta

di costruire palinsesti capaci di raggiungere i potenziali clienti

nei luoghi e momenti piu adatti durante il percorso di acquisto.
Grazie a Dxp One, la nostra piattaforma di gestione dei contenuti
multimediali, gli utenti possono pianificare campagne e gestire
vari servizi da un unico backend, dalla prenotazione degli spazi alla
supervisione delle operazioni e al lancio delle campagne”.

parliamo di svariate funzioni in gioco,
come media, finance, commerciale ecc.,
che storicamente erano abituate a lavora-
re con un approccio consolidato e strut-
turato e che ora si trovano a collaborare
diversamente. Questo rinnovamento del
flusso di lavoro e fondamentale per un’a-
zienda come la nostra dove coesistono
categorie differenti fra loro, con esigenze
e relazioni commerciali variegate: basti
pensare il dover passare dal largo consu-
mo, all'ambito professionale, al contesto
farmaceutico, arrivando al target lusso
delle fragranze. In un contesto cosi va-
riegato, stiamo avendo la possibilita di
testare e mettere a terra varie tipologie di
partnership con diversi retailer: davere e
proprie pianificazioni media digitali mul-
ticanale a supporto di specifiche attivita
promozionali, passando per progetti di
evoluzione del crm, per arrivare alle piu
innovative attivita di acquisto di spazi adv
direttamente sui siti dei retailer attraver-
so tool di buying automatizzato che si ba-
sano sulle parole chiave ricercate dagli
utenti; con l'obiettivo di mantenere e mi-
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gliorare la centralita delle nostre attivita
sul nostro possibile consumatore”.

In questo contesto il ruolo del centro
media puo cambiare le carte. “Omnicom
Media Group - dice Alessio Di Domizio,
head of e-commerce e coordinatore
dellattivita retail media in Italia di Om-
nicom Media Group - accompagna e in-
dirizza i suoi clienti nella costruzione e
nel racconto della marca, ma anche in
attivita di comunicazione che sempre
piu si avvicinano all'atto di acquisto, con
Lobiettivo di incentivarlo. Crediamo pero
che un approccio focalizzato sul lower
funnel rischi di sminuire la capacita della
marca di generare interesse, ricerche, ac-
quisti. E per questo motivo che riteniamo
diincludere il retail media nel pitt ampio
processo di comunicazione della marca,
e non di trattarlo in modo isolato. Il retail
media sta generando molta attenzione da
parte dei brand, anche per la sua promes-
sa di misurare con un maggior grado di
precisione l'apporto delle promozioni
sulle vendite, avere un grado maggiore
di visibilita e una misurabilita piu diretta
e meno campionaria sui panieri, la price
sensitivity, gli andamenti della referenza
rispetto alla categoria ecc. Elementi mol-
to rilevanti per clienti endemici, cioe di-
stribuiti presso il retailer, ma anche utili
per clienti non endemici, sempre interes-
sati a ottenere nuove prospettive e punti
di osservazione sulla clientela target. Una
bassa price sensitivity tra gli scaffali della
gdo, l'acquisto di farmaci di marca in luo-
go dei generici, la preferenza per pet food
sostenibile... sono tutti elementi rilevanti
per le industry direttamente coinvolte ma
anche dei proxy interessanti per l'audien-
ce strategy di premium brand non cpg.
Un primo bivio € relativo all'uso dei dati
e degli insight prodotti dal retail media:
upper funnel o lower funnel? I clienti non
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endemici possono sicuramente trovare
nel retail media, e in generale nelle au-
dience qualificate da comportamenti di
acquisto, elementi utili per una strategia
upper funnel, mentre i marchi che ope-
rano nei settori di appartenenza dei re-
tailer, possono avvalersi dell'offerta retail
media anche per finalita di conversione”.

Altro tema di forte rilevanza ri-
guarda la misurazione: kpi media
(notorieta, considerazione) o risultati di
business? I secondi, misurati/attribuiti
in che modo? E poi, con quali modalita
e in quali orizzonti temporali attribuire i
costi media ai risultati di business, sen-
za mortificare la profitability nel cpg?
“Sono domande ancora aperte - spiega
Di Domizio - su cui stiamo cercando
assieme ai nostri clienti delle risposte e
un approccio coerente. Nel mentre ogni
retailer si sta equipaggiando con tecnolo-
gie proprietarie implementate a la carte.
Ne risulta una mancanza di standardiz-
zazione che puo ostacolare lo sviluppo
del mercato. Anche questo & un tema
rispetto al quale stiamo sensibilizzando
le marche, con l'obiettivo di assisterle nel
cogliere questopportunita, domandando

gli stessi standard di misurabilita e tra-
sparenza che caratterizzano il resto del-
la filiera media. Omnicom Media Group
sta poi operando per la costruzione di
partnership e joint business plan con i
protagonisti nazionali e internazionali
del retail (da Coop a Walmart, da Glovo a
Criteo), con l'obiettivo di accompagnare i
clienti in questa ‘esplosione cambriana’ di
tecnologie e soluzioni retail media”.

E il futuro? Potrebbe sembrare una pro-
vocazione parlare di retail media 2.0 ma
non troppo, spiega Marco Metti, busi-
ness development manager di Dun-
nhumby Italy: “Sappiamo gia della con-
sapevolezza circa I'importanza dei dati o
meglio della conoscenza dei clienti: co-
noscere i clienti grazie ai dati consente di
organizzare iniziative personalizzate, effi-
caci, ma soprattutto permette una preci-
sa misurazione. E misurare sara, anzi €,
indispensabile nell’evoluzione delle ini-
ziative di advertising. Il retail media 2.0 &
sempre pitt omnichannel: 1a sua efficacia
infatti € massimizzata dall'impiego siste-
mico e coordinato di tutti i canali, e la mi-
surazione deve seguire coerentemente.
Per i retailer si tratta di un'importante
evoluzione, non di rivoluzione. Certo
implica impostare e sviluppare un nuovo
business, ma il core business rimane tale

e si rafforza grazie al retail media, per la
focalizzazione versoi clienti e per le nuo-
ve risorse che apporta; ultimo ma non
meno importante per I'evoluzione delle
relazioni tra cpg (fornitori inserzionisti),
agenzie media, agenzie creative e retailer.
Gli approcci cambiano, emergono oppor-
tunita, si richiedono capacita specifiche
e soprattutto si generano nuove interdi-
pendenze tra gli attori in campo. I lavori
su questo fronte sono ancora in corso e si
ricercano efficaci equilibri. Ma questo &
il bello del retail media”.

DAL 2024 UN OSSERVATORIO

La centralita del retail media nello scenario del mondo della
comunicazione é confermata da Davide Arduini, presidente

di Una-Aziende della comunicazione unite. “E un tema trasversale
cosi ampio che stiamo cercando di descriverne il perimetro.

Un tema che abbraccia tutte le attivita di relazione con i clienti e,
in generale, tutto quanto produce esperienza”.

E non € un caso che I'Hub Retail, all’interno di Una, sia tra i piu
numerosi. “Ne fanno parte - sottolinea Maurizio Suzzi, portavoce
dell’Hub Retail - agenzie di pubblicita, crm, specialisti di
comunicazione in store e fornitori di allestimenti. Anche per questo,
dal 2024 promuoveremo un osservatorio per seguirne lo sviluppo”.
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GIOVANI E FAMIGLIE
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DA ViNCH

LE GIOVANI

GENERAZIONI

VOGLIONO AUTENTICITA

TRASPARENZA, SOSTENIBILITA, DIGITALE, RISPARMIO.
SONO LE PAROLE CHE DESCRIVONO LE SCELTE DI
CONSUMO DELLA GEN Z E DEI MILLENNIAL. TARGET
CHE IL CONVEGNO ZERODICIOTTO HA INQUADRATO
TENENDO CONTO DEI FENOMENI DEMOGRAFICI,
ECONOMICI E CULTURALI CHE INCIDONO SULLA
SOCIETA ITALIANA

Francesca Cannella
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I

1 target 0-18 anni e quello im-
mediatamente successivo
19-25 hanno ancora molto da

svelare alle aziende, sia considerati in
congiunzione con le famiglie sia con
tanti e diversi mondi di riferimento,
quali istruzione, intrattenimento, ali-
mentazione, moda, digitale, media e
altro ancora.

Per offrire una lettura completa di que-
sto mercato, la rivista Promotion, in



collaborazione con GfK, ha dato vita
all'evento ZeroDiciotto, con l'obiettivo
di tracciare una traiettoria interpretativa
capace di cogliere la sostanza dei feno-
meni economici, sociali e culturali che
incidono sulle scelte di consumo delle
giovani generazioni. A partire dalla di-
namica piu rilevante: quella demografi-
ca. L'invecchiamento della popolazione
('inverno demografico di cui parlano i
media) e la concomitante “rarefazione”
dei giovani (solo il 15% della popolazione
e costituito da minorenni, contro il 24%
di anziani) costituiscono infatti un cam-
biamento radicale che, ha spiegato nel
corso del convegno Francesco Maietta,
responsabile area consumer mercati pri-
vati istituzioni di Censis, influenzaed ¢ a
sua volta influenzato dagli stili di vita dei
cittadini e dai modelli economici. I con-
sumi dedicati alla fascia d’eta 0-18 hanno
infatti un vincolo economico, quello del-
lo stato patrimoniale e finanziario della

famiglia: in anni difficili, con un ceto
medio il cui potere economico regredi-
sce, si sta cambiando l'allocazione delle
risorse e la classifica delle priorita segue
nuove logiche. Trovare occasioni di ri-
sparmio e diventato dunque un passo ne-
cessario per molte famiglie, come hanno
evidenziato Milena Signorini e Alessan-
dra Bocchi, rispettivamente manager
advanced solutions e senior consultant
di Consumer Panel Italy GfK, riportando
i dati del Consumer Panel che rileva in
modo continuativo gli acquisti di largo
consumo su un campione di 15.000 fa-
miglie italiane, comprese quelle con figli
fino a 18 anni. Negli ultimi 12 mesi i nu-
clei con figli fino a 18 anni stanno ridu-
cendo I'importo del carrello e aumentan-
do la frequentazione dei punti di vendita
alla ricerca di occasioni di contenimento
della spesa. Vi e quindi una maggiore at-
tenzione alle offerte promozionali e piu
spese anche nei discount. Il prezzo ele-
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1. Francesco Maietta

2. Milena Signorini e
Alessandra Bocchi

3. Fabio Vittorini

4, Angela Mencarelli

5. Umberto Canessa
Cerchi

6. Leonardo Cesarini

7. Alessia Beretta

8. Giorgio Santambrogio
9. Giuseppe Maria
Ardizzone

10. Andrea Demodena e
Daniele Mencarelli

11. Claudia Maurini

12. Stefano Cacciami
13. Lara Oliveti

14. Il pubblico di
ZeroDiciotto

15. Giorgio Donegani
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“FORMATO FAMIGLIA”
LA LOYALTY METTE LE
FAMIGLIE AL CENTRO

“Formato famiglia” e il coalition program presentato da Stefano
Cacciami, ceo di Ppro, per sostenere gli acquisti. Accedendo al
sito o all'app del programma é possibile caricare gli scontrini dei
prodotti dei brand aderenti per ricevere un cashback in un wallet
costituito da una carta di credito prepagata. La piattaforma dara
anche risalto in termini di visibilita e valore rimborso ai partner
che posizionano nel mercato dei prodotti sostenibili.

vato € considerato una barriera anche
per l'acquisto di prodotti sostenibili, che
sono generalmente apprezzati e ritenuti
importanti dal target purché convenien-
ti e di pratico utilizzo; buona propensio-
ne di queste famiglie anche verso i pro-
dotti innovativi destinati ai consumi dei
piu giovani.

La percezione d’'insicurezza e la diminu-
zione del potere d’acquisto influenzano
anche i valori, i desideri e le aspettati-
ve nei confronti delle aziende e delle
marche, cui si richiede, anche in un
momento in cui la capacita di spesa si
e ridimensionata, di essere etiche, one-
ste, responsabili. Secondo uno studio
condotto con i dati della ricerca Sinot-
tica di GfK - presentato da Alessia Be-
retta, senior consultant di GfK - per
Gen Z e Millennial i punti cardine su cui
costruire fiducia sono il rispetto dell'u-
nicita dell'individuo, dei suoi bisogni e
desiderata insieme alla trasparenza e
all'autenticita dei brand. Attese che si
accentuano quando i Millennial diven-
tano genitori: ruolo oggi rilevante tanto
per gli uomini quanto per le donne. Una
ricerca di autenticita che emerge anche
dalla dieta mediale dei giovani: ai vertici
dei canali piu utilizzati, ha evidenziato
Fabio Vittorini, coordinatore della lau-
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rea magistrale “Televisione Cinema e
New Media" presso 1'Universita Iulm di
Milano, c’e TikTok, social preferito (e
utilizzato anche come motore di ricerca)
proprio per lo stile comunicativo imme-
diato e dunque autentico.

Questo bisogno di autenticita avvicina
anche le generazioni, tanto che oggi nel-
la lista delle cose piu “cool” peri giovani
ci sonoigenitori: “il conflitto generazio-
nale - sottolinea Vittorini - si & azzerato;
la Gen Z non contesta i genitori, piutto-
sto cerca di soddisfarne le aspettative”.
Un valore, quello della famiglia, ma
anche della comunita che & d’altronde
una famiglia pit allargata, che attraver-
sa i romanzi di uno scrittore attento ai
giovani. E proprio la rete sociale a fare
da barriera alla fragilita dei ragazzi, ha
spiegato Daniele Mencarelli, autore tra
gli altri di “Tutto chiede salvezza” e di
“Fame d’aria”.

E la stessa autenticita si riflette anche
nella rafforzata sensibilita alla sosteni-
bilita. Lo spiega il successo del program-
ma “Gite in treno” di Trenord, esempio
di mobilita e turismo green: dal 2021 al
2023 il numero di biglietti emessi da Mi-
lano verso le mete turistiche e cresciuto
del 19%, e in ambito scolastico nel 2023
ci sono stati 10.000 studenti in pit rispet-
to al 2019 che hanno partecipato a viag-
gi d’istruzione in treno, ha sottolineato
Leonardo Cesarini, chief commercial
officer di Trenord.

La sostenibilita &€ anche alimentare - o
nutrizionale, come ha ricordato Giorgio
Santambrogio, amministratore delegato
di Gruppo Végé - perché mangiar sano
aiuta a stare in salute e a non sprecare
cibo e risorse. Il gruppo distributivo ol-
tre alle attivita nazionali che promuovo-
no uno stile di vita sano e consapevole
coinvolgendo scuole (“Noi amiamo la
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scuola”) e associazioni sportive (“Da
Végé lo sport é di famiglia”) ha lanciato
la linea "Ohi vita" di prodotti bio saluta-
ri, a prezzi accessibili, e un’app dedica-
ta (Nutrinform) che fotografa il codice
a barre degli alimenti e bevande confe-
zionati per dare informazioni e consigli
nutrizionali.

Non ¢ esente dallondata salutistica anche
il mondo degli snack dolci e salati che,
come rileva Consumer Panel Services
di GfK, sono sempre piu presenti nei
carrelli della spesa: “Rispetto al passato
- spiega il tecnologo ed esperto di educa-
zione alimentare Giorgio Donegani - il
concetto di snack/fuoripasto e evoluto
e si configura oggi come un mini-pasto
leggero ed equilibrato che offre un’alter-
nativa pratica e veloce al pasto tradizio-
nale”.

La pandemia, che come abbiamo visto
ha portato con sé un periodo d’incer-
tezza economica, ha contribuito anche
a dare un forte impulso ai processi di
transizione digitale. Questo vale ancora
di piu per le giovani generazioni, che
sono spesso “early adopter” di soluzioni
e piattaforme che consentono di gio-
care, creare contenuti, socializzare e
vivere experience immersive nel mon-
do virtuale. Come il web 3.0 che, spie-
ga Umberto Canessa Cerchi, founder
e ceo di Pink Moon Studios, grazie alla
blockchain consente a chi crea contenu-
ti online di acquisirne i diritti, di posse-
derli (e anche rivenderli) “rompendo” la
tradizionale barriera tra virtuale e reale.
Il web 3.0 e i metamondi che, secondo
la definizione di Giuseppe Maria Ardiz-
zone, strategic planner di Gruppo Ron-
caglia, sono “gli spazi simbolici in cui si
transano rappresentazioni immateriali
percepite come beni”, hanno un risvolto
marcatamente fintech per il quale é ne-

SCENARI
GIOVANI E FAMIGLIE

LA PERCEZIONE
D’'INSICUREZZA
INFLUENZA
LE ASPETTATIVE
NEI CONFRONTI
DELLE MARCHE,
CUl SI
RICHIEDE
DI ESSERE
RESPONSABILI
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cessario essere dotati di un certo livello
di conoscenze finanziarie, di cui pero i
ragazzi italiani (e anche molti adulti) di-
fettano. Secondo Claudia Maurini, eco-
nomista presso il Dipartimento di tutela
della clientela ed educazione finanziaria
di Banca d'Italia, la scuola puo farsi da
tramite per avviare progetti utili a col-
mare il gap - che € anche gender gap - in
alfabetizzazione finanziaria. Come I'ini-
ziativa “Tutti per uno economia per tutti”,
che Banca d’Italia porta nelle scuole su-
periori dal 2007 e che ha coinvolto finora
600.000 studenti.

Lascuola el terreno fertile anche di pro-
getti che possono stabilire un canale di
contatto tra aziende alla ricerca di giova-
ni talenti e studenti che svolgono attivita
di orientamento. Tra quelli preferiti dai
liceali vi sono, come spiega Angela Men-
carelli, ceo di Gruppo La Fabbrica, i Pcto
(Percorsi scolastici per le competenze
trasversali e lorientamento) e gli stage in
azienda: “Per mettere in comunicazione
giovani e imprese abbiamo realizzato la
piattaforma ‘Wonder what’ che prevede
entrambe le possibilita, grazie allofferta
di Pcto digitali coinvolgenti e ‘gamificati’
e alla possibilita di fare anche esperienza
diretta in azienda”.

Mentre per quanto riguarda il web 3.0
siamo ancora agli inizi, il metaverso - o
i metaversi - sono gia presenti nella vita
quotidiana di tantissimi user, special-
mente giovani. “Il successo planetario dei
mondi virtuali come Fortnite, Roblox o
The Sandbox - sottolinea Lara Oliveti, ceo
di Melazeta - si deve alla possibilita che
offrono di creare esperienze coinvolgenti
che vanno oltre i limiti spazio-temporali.
Quale migliore Tuogo’ di aggregazione del
metaverso, quindi, per ingaggiare com-
munity e creare nuove opportunita di
imprenditorialita e innovazione?”.
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SCENARI
IL CAPITALE UMANO

IL TEMPO

DELLO SPIRITO
CHE IRETAILER NON COLGONO

empo fa ero preda d'un’inappa-
T gabile ossessione volta a deci-
frare perché le persone comu-
ni (come me) frughino, comprino e (in
senso lato) consumino milioni di “cose”
ammassate in ogni luogo (di vendita). Mi
arrovellavo sul ruolo del taglio umoristico
e caricaturale assunto da molti prodotti
d’'uso comune, della categoria dell'inuti-
le, del superfluo, acquisti di cui - tutti noi
sempre altruisti con i soldi degli altri - do-
vremmo vergognarci, per poi ovviamente
e rapidamente autoassolverci.

Essendomi stato detto che ero nato vec-
chio, per tutta la vita mi sono sforzato di
seguire il suggerimento di Ennio Flaiano
che soleva ripetere che in un paese come
I'Ttalia, la serieta & il solo umorismo accet-
tabile. Il prossimo Natale, pero, mi vestiro
da Santa Claus e obblighero (brutta parola
di questi tempi!) mia moglie a vestirsi an-
ch'essa da “Miss Santa”, cosi da stupire il
nostro primo e unico nipotino di 9 mesi.
Quale processo psichico del mio incon-
scio estetico di consumatore (a parte la
senilita) mi spinge a fare cio che non feci
per imiei figli (ovvero travestirmi da Bab-
bo Natale)? La spiegazione puo trovarsi,
forse, nel fatto che una vita di consumi
ripetuti instilla delusione piuttosto che
gratificazione, perché, se dobbiamo pur
comprare auspicandoci unemozione, tut-
to cio presto annega inevitabilmente nel-

IL GADGET, CHE
UN TEMPO ERA
UN’ESPRESSIONE
SEMPLIFICATA DI UNA
CULTURA POPOLARE,
SI E ESPANSO A
COSTITUIRE UN
ABNORME UNIVERSO
SIMBOLICO. CON
IMPLICAZIONI NON
TRASCURABILI SIA
PER IL GIRO D’AFFARI
CHE SOTTINTENDE
SIA PER GLI EFFETTI
CHE ESERCITA SUL
MARKETING E SULLA
COMUNICAZIONE.
SORPRENDE DUNQUE
CHE SIA UN BUSINESS
ANCORA POCO
SFRUTTATO

Daniele Tirelli, Amagi
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la banalita del déja-vu. Sarebbe facile, in
tema di emozioni consumistiche, citare e
burlarsi della gast-art-ronomia milanese,
minimalista in quanto a materia nutrien-
te e appagante, ma sorprendente come
impiattamento (un neologismo lezioso
a cui la lingua toscana da un vero, irrive-
rente significato, ovvero il nascondere
la sostanza sotto le forme e i cromatismi
esasperati e il trasferire la golosita dalle
papille gustative agli occhi e alle orecchie,
deliziate dal vocal delivery del flow rap-
peggiante di uno chef).

Ma dei nuovi estetismi e parte anche il
menzionato sense of humor tipico dello
stile di comunicazione occidentale, il qua-
le sembra divenire un obbligo per tutti:
dal politico con la sua retorica populista,
al manager che deve accattivarsi l'affetto
delle sue risorse umane. Ancor di piu i
segnali verbali e visivi di un'onnipresente
“simpatia” si espandono al business dei
consumi: dalle banali t-shirt, allelettroni-
ca, alleditoria, al design industriale, all'ac-
cessoristica e alla gadgettistica con infinite
varianti estetiche difficili da de/circo-scri-
vere. Pertanto il gadget, che un tempo era
un'espressione semplificata di una cultura
popolare reificata nelloggettistica da ban-
carella, le manine con le dita a corna - tan-
to per dire - e i luoghi comuni iconizzati e
altre piccole volgarita, si € espanso a co-
stituire un abnorme universo simbolico.
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SCENARI
IL CAPITALE UMANO

Parliamo in sostanza di un mondo di con-
sumi - un tempo di serie B - che oggi viene
nobilitato dal marketing pit autorevole;
un mondo in cui una facezia si puo com-
prare al supermercato. Ma cosa rende
spassoso lo slang surgelato nella parafer-
nalia delle vetrine dei centri commerciali?
Il grembiule da cucina femminista o quel-
lo con finti seni di plastica o 'accendino
Firebird di Alessi o la pasta Zizi anche
in versione xxl... Tempo addietro il wc
soprammobile con il verso morandiano
“Non sei degno di me”, venduto a San
Marino, era volgarissimo. Oggi, il candy
toilet, il lecca-lecca da immergere nello
sciroppo del piccolo we accluso, figura
nel confectionery dei bar e delle edicole.
Di fatto l'articolo spiritoso vive nella
contraddizione: esprime un anticonfor-
mismo di massa con mezzi convenzio-
nali; normalizza l'effimera ribellione di
personalita appiattite dalla comunanza
del consumo di prodotti seriali; ossigena
una vaga controcultura che degrada in
una pacifica bizzarria e nel buonumore
momentaneo.

Si tratta, insomma, di un’estetica ap-
prezzata anni fa principalmente dalle
generazioni al di sotto dei quarant’anni
e disdegnata dagli anziani. Oggi quest’e-
stetica pretende di rallegrare stili, luo-
ghi e momenti di vita, coartati inesora-
bilmente dall’anonimita della routine
quotidiana. La frase fatta di un poster,
Teffetto speciale di uno screensaver, la
cuffia giullaresca di uno sciatore, gli
accessori zoomorfi applicati a un
computer in realta non mirano
tanto a divertire l'osservatore,
ma piuttosto a irridere codici
morali e comportamentali ri-
tenuti stereotipati. E quest’irri-
tualita, oggi, e condivisa anche dai
boomer sul viale del tramonto, sorpresi e

IL GADGET
NORMALIZZA
LEFFIMERA
RIBELLIONE DI
PERSONALITA
APPIATTITE
DALLA
COMUNANZA
DEL CONSUMO
DI PRODOTTI
SERIALI
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reticenti alla fine prematura del loro voler
essere forever-young.

Dunque, il posto dilavoro, la came-
retta e finanche la propria persona (e
io ne saro testimone) divengono il mezzo
per manifestare un'insospettata ma dove-
rosa estrosita, che dovrebbe accattivarsi
la simpatia dell'interlocutore.
Questa crescente inclinazione al buffo-
nesco e al granguignolesco (si pensi alla
crescita di Halloween) ha implicazioni
non trascurabili sia per il giro d’affari che
sottintende sia per gli effetti che esercita
sul marketing e sulla comunicazione. E
di questo diro.
L'ilarita scaturisce sempre di piu dalla di-
namica esagerata dei gesti e dal grottesco,
supportati dal gadget e dal “digitale”, cosi
da attivare gli automatismi mentali che in-
ducono il buonumore facile, breve, reite-
rato e inesplicabile. E allora la percezione
fugace del buffo o dell'insolito diviene il
mezzo per la fuga ironica dalloggi ugua-
le aieri e simile al domani. Ne discende
che i piu perspicaci imprenditorialmente
potrebbero sfruttare meglio un business
che in Italia non € ancora strutturato. Ca-
tene quali Risparmio Casa, Maury’s ecc.
potrebbero decodificarlo meglio, e piu
che prestare attenzione al prezzo
della parafernalia dovrebbero ca-
pirne il contenuto semantico e la
necessaria coerenza dei suoi vari
sememi. Rispetto al caos ordi-
nato dei bazaar cinesi sempre
pill numerosi o di Amazon,
noi spiritosi per un attimo
vorremmo trovarvi il consi-
glio e tutto il merchandising
a supporto di un party origi-
nale, di un compleanno, di un
fidanzamento o dell'auspicata
magia di una notte di Natale.
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SCENARI
IL PUNTASPILLI

di MARILDE MOTTA
titolare di Ad Personam

Bisogna saper riconoscere
i molti volti della fedelta

ossiamo etichettare la fe-

delta alla marca come una

scorciatoia per poter fare
scelte affidabili, velocemente? In parte é
cosi, quando si tratta di una fedelta che
passa attraverso esperienze convincenti,
che vanno a formare una sorta di griglia
di riferimento per guidare le decisioni di
acquisto.
Si é calcolato che, per ogni categoria di
beni sia di largo consumo sia durevoli,
la scelta oscilla fra almeno 4/6 marche
ritenute equivalenti per qualita intrinse-
ca, prestazioni, sicurezza, prezzo.
Nel mondo dei servizi, dopo il vorticoso
cambio di fornitori, quando fu messa la
parola fine a privilegi di monopolio (te-
lecomunicazione ecc.), 'adozione sem-
pre pil estesa di schemi di loyalty (ban-
che, assicurazioni, vettori di trasporto
e molti altri settori) ha equilibrato il si-
stema: da un lato si gratifica ['utente con
reward dall'altro le aziende si procura-
no una massa di dati indispensabili per
il miglioramento continuo. Le insegne
del retail (gdo, distributori di carburan-
ti, catene di profumerie, pizzerie ecc.)
sono soggette a una fedelta opportuni-
stica che tende a essere spalmata (ogni
consumatore ha come minimo 4 carte
fedelta nel portafoglio). Si configurano
dunque situazioni diverse, a seconda dei
settori, in cui la fedelta assume sfaccet-

Le persone conside-
rano l'azienda nel suo
complesso (capacita di

mantenere promesse, di
ascoltare, d’innovare,

d’essere etica) , ,

tature differenti. Non sempre le persone
sono disposte ad ancorare la fedelta a
un brand e rimanerne “devote” seguaci.
Le tentazioni sono molte, le occasioni

si moltiplicano e destabilizzano i buoni
propositi. Diviene quindi indispensabile
capire cosa significhi veramente fedelta.
Se ben oltre un secolo fa, la fedelta
veniva considerata in modo meccani-
cistico come “acquisto ripetuto della
stessa marca”, oppure come “frequen-
tazione continuativa dello stesso punto
divendita”, oggi la dottrina ne distingue

due macrotipologie con in mezzo infi-
nite sfumature: la behavioral loyalty (di
tipo comportamentale, la piti diffusa e
universalmente profusa) e l'attitudinal
loyalty (che é rara e ha caratteristiche
particolari determinate dal fatto che le
persone si rispecchiano e si identificano
con la proposizione, i valori, lo stile di
una e una sola marca e da questa rice-
vono una sorta di investitura, un “sigillo”
che possono mostrare nelle relazioni
sociali).

Comunque, sia si tratti di behavioral o
attidudinal loyalty, la fiducia diviene il
vero fattore scatenante della fedelta.
Possono aver giocato un ruolo di inne-
sco precursori allettanti (come campa-
gne di comunicazione e di promozione),
ma oggi le persone non guardano solo

a prodotti e servizi, alla notorieta del
brand. Le persone prendono in consi-
derazione l'azienda nel suo complesso
(capacita di mantenere promesse, di
ascoltare e rispondere, d'innovare, d'es-
sere etica e sostenibile).

Gli antagonisti alla loyalty non sono le
campagne della concorrenza e nemme-
no le operazioni “cogli l'attimo” (come
un folle sottocosto), ma 'ignorare il tipo
di loyalty dei propri clienti. In pratica, c'é
una fedelta conformata su ogni cliente,
che va compresa per poter definire stra-
tegie efficaci.
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IL NUOVO
PROGRAMMA NASCE
CON L'OBIETTIVO DI
UNIRE | TOUCHPOINT
VENDITORE, E-SHOP,
NEGOZI FISICI E
TELEMARKETING

PER TENERE PIU
LEGATI ELETTRICISTI,
IDRAULICI, FABBRI,
SERRAMENTISTI E
PICCOLE IMPRESE
EDILI. E LO FA GRAZIE
ALLA PIATTAFORMA
SVILUPPATA DA CORO
MARKETING, CHE
HA SUPPORTATO
L'AZIENDA PER

LA DEFINIZIONE,
LA MESSA A PUNTO
E LA GESTIONE
DEL LOYALTY
PROGRAM

Andrea Demodena

STRATEGIE
LINTERVISTA

WURTH FIDELITY,
PIU TOUCHPOINT

E PERSONALIZZAZIONE
PER LE PMI

ttiva sul mercato dei sistemi di
A fissaggio e montaggio dal 1963,
Wiirth si e sviluppata in modo
esponenziale in oltre 80 paesi raggiun-
gendo un fatturato di circa 20 miliardi
di euro e divenendo il riferimento, solo
in Italia, per oltre 300.000 professioni-
sti del mondo dell'automotive,
delledilizia e dell'industria,
con pit di 130.000 prodot-
ti tra cui minuteria me-
tallica e plastica, uten-
sileria a mano, elettrica

e pneumatica, prodotti
chimici, abbigliamento e
attrezzatura antinfortuni-
stica, sistemi di im-
magazzinamento
e allestimenti
per officine. Un’a-
zienda b2b che si
rivolge a installa-
tori, professio-

Roberto
Paglierani,
responsabile
vendita retail
di Wiirth.
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nisti, artigiani, attraverso un team che
in Italia conta 3.900 collaboratori, di cui
circa 2.500 tecnici venditori, e una rete
di oltre 200 negozi. Un’azienda che ha
consolidato il suo posizionamento anche
grazie al programma fedelta, avviato 16
anni fa, che si presenta oggi con un cam-
bio di passo e di strategia. Ne parliamo
con Roberto Paglierani, responsabile
vendita retail.

L'ultima edizione del programma
loyalty ha portato a un’integrazio-
ne dei touchpoint e a una rifoca-
lizzazione sul target.

Le campagne loyalty quadriennali pre-
cedenti erano rivolte ai professionisti
che si riservivano nei nostri negozi, che
16 anni fa erano 50 e oggi 230. Siamo
partiti con l'obiettivo di stimolare l'af-
fluenza dei clienti a banco, consolidan-
done la fiducia non solo verso la rete
di venditori ma anche verso il negozio,
che oggi € anche ecommerce. Il nuovo
programma nasce con l'obiettivo di uni-
reitouchpoint venditore, e-shop, nego-
zi fisici e telemarketing per tenere piu
legati i clienti. E lo fa grazie alla piat-
taforma sviluppata da Coro Marketing,
che ci ha supportato per la definizione,
la messa a punto e la gestione del loyal-

ty program.



Avete ampliato i punti di contat-
to, ma ridotto il target al quale vi
rivolgete con questo programma.
Il nostro mercato di riferimento e di
circa 1,2 milioni di partite iva (elettri-
cisti, idraulici, fabbri e serramentisti,
piccole imprese edili per capirsi) e oggi
noine serviamo circa 306.000. Rispetto
al settore b2c noi siamo senza dubbio
avvantaggiati, perché una volta che
il cliente viene registrato dopo il pri-
mo acquisto, avendo la sua partita iva
sappiamo che tipo di attivita svolge e
quindi quali sono i prodotti pit adatti
per lui. Analizzando lo storico abbiamo
visto che sono le imprese piu piccole
a essere le meno fedeli, con un tasso
di abbandono di circa il 36% all'anno.
Sono gli artigiani, le piccole imprese
edili, i professionisti che si spostano in
funzione della commessa: se hanno bi-
sogno di un silicone o un tassello entra-
no nella prima rivendita di materiali...
Abbiamo dunque messo loro al centro
del nuovo piano di loyalty.

Dunque nel nuovo programma
fedelta non c’e spazio per le spa
olesrl?

Alle aziende di maggiori dimensioni, le
srl o le spa, Wiirth propone un’ampia se-
rie di servizi che crea una fedelta indotta
molto forte. Si tratta per esempio di ser-
vizi di e-procurement, quindi automa-
tizzazione dei flussi di ordini da cliente a
fornitore e viceversa, o di filling di mate-
riale all'interno delle loro catene di pro-
duzione. Su queste tipologie di clienti il
servizio fa la differenza e infatti il churn
rate € molto basso, trail 5 e il 6%.

Il nuovo programma e partito
a marzo. Quali sono i risultati a

oggi?

Fidelity

w WURTH | 40

Secondo i nostri forecast di arruola-
mento mensile possiamo dire che sia-
mo pienamente soddisfatti. Gli iscritti
al programma crescono del doppio, in
termini di volumi acquistati e di fattura-
to, rispetto ai clienti non iscritti. Grazie
anche ai meccanismi di gamification e di
partecipazione alle survey, il tempo che
spendono sulla piattaforma é andato ol-
tre le attese, con un importante riflesso
sulle vendite.

Rispetto al passato un programma
piu relazionale che transazionale.
Abbiamo preso spunto dall’esperienza
del b2c, considerando che ormai tutti
sono avvezzi a partecipare a giochi o a
rispondere a indagini. E in questo pas-
saggio Coro Marketing ¢ il partner ide-
ale per aiutarci a segmentare i clienti e
a definire un sistema di reward che non
avviene solo in virtu della transazione
d’acquisto ma attraverso un comporta-
mento relazionale, enfatizzando il valo-
re del rapporto di partnership. La nostra
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Il programma Wiirth Fidelity
@ accessibile tramite app
oppure web su
fidelity.wuerth.it/home.html
e eshop.wuerth.it/it/IT/EUR/.



STRATEGIE
L'INTERVISTA

IL PUNTO DELLAGENZIA

“La vittoria nella gara per la nuova attivita loyalty di Wiirth € un significativo risultato che riflette l'impegno e il
valore aggiunto che Coro Marketing offre ai propri clienti. L'articolato progetto ha consentito di evidenziare le
qualita distintive della nuova divisione Coro Consulting che si € mossa mettendo a disposizione tutto il proprio
know how, dapprima sviluppando l'ideazione strategica e, a gara vinta, seguendo l'implementazione e la gestione
operativa. L'intera architettura si basa sulla piattaforma di proprieta Btop, perfetta per la gestione di operazioni
di fidelizzazione consumer come anche di programmi di incentivazione al trade. Un ecosistema digitale che

si basa su quattro fondamentali pilastri: potente motore loyalty, efficiente gestione del crm, integrati moduli

di engagement e gamification e un catalogo premi di altissima qualita. Questo successo non solo rafforza la
relazione con Wiirth ma contribuisce anche a consolidare la reputazione di Coro Marketing nel settore”.

Gian Maria Sulas, board member di Coro Marketing

piattaforma, accessibile tramite app o
dal sito, ci consente di clusterizzare i
clienti in base alla loro dimensione ma
anche in funzione delle loro esigenze e
preferenze.

Per questo riusciamo a offrire un
bouquet di premi diverso a seconda del
cluster, offrendo un catalogo dinamico
per correggere 'obsolescenza (sempre
il miglior prodotto rispetto ai punti e se
il prodotto scende di prezzo il cliente ha
un bollinaggio pit1 basso), con premi sia
esperienziali - sui quali puntiamo molto
- sia fisici delle migliori marche, che spe-
diamo direttamente a casa. Aver spinto
sulla personalizzazione (lo definiamo un
programma 1:1) & un'arma vincente per
circoscrivere il problema della fluttua-
zione dei clienti piccoli, incrementan-
done la fedelta. Prima avevamo un pro-
gramma flat, concentrato su un singolo
touchpoint, dove tutti i clienti arruola-
ti avevano la stessa offerta in tema di
reward e la stessa esperienza alla loyalty.
Oggi possiamo cucire il programma in
modo quasi sartoriale sul singolo parte-
cipante. Da un lato quindi tracciamo e
differenziamo in funzione di quello che
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e lo storico del cliente, quindi il fattura-
to prodotto, dall’altro lo clusterizziamo
anche in funzione delle potenzialita che
puo esprimere, cosi come emergono dal-
le survey che gli somministriamo. Se un
cliente ha 10 addetti e spende con noi
solo 1.000 euro sappiamo che ha un po-
tenziale di crescita inespresso che dob-
biamo sollecitare.

Attraverso una logica omnicanale?
Certamente: il cliente & al centro e
cerchiamo di proporgli la migliore
esperienza d’acquisto attraverso tutti i
touchpoint. A prescindere se ha fatto
acquisti offline o online, il cliente rice-
ve sempre dei punti loyalty. Attraverso
acceleratori, la piattaforma ci consente
poi di spingere in una direzione piut-
tosto che in un’altra, incentivando per
esempio a incrementare gli acquisti sul
canale dove &€ meno performante, che
puo essere quello fisico oppure 'e-shop.
Eil vantaggio di poter sfruttare la perso-
nalizzazione del programma, grazie ai
tool messi a disposizione da Coro Mar-
keting e alla sua competenza che ci sup-
porta quotidianamente nel disegnare lo
sviluppo del nostro piano loyalty.
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JEAN PAUL GAULTIER
CON GIOCO E CREATIVITA PUNTA
ALUEMOTIONAL LOYALTY

IL VIDEOGAME LANCIATO PER LA CAMPAGNA DEL PROFUMO LE MALE-ELIXIR STABILISCE UN
LEGAME EVIDENTE CON IL PRODOTTO E IL SUO BRAND. LA FEDELTA ALL'IDENTITA DELLA MARCA,
INNESCATA DALLINTRATTENIMENTO E NON DALL’ACQUISTO, E COMPENSATA CON IL PRIVILEGIO DI
DIVENIRE PARTE DI QUEL MONDO. UNA CAMPAGNA ADATTA A MARCHE DALLA FORTE PERSONALITA

Andrea Demodena

Uno dei giochi piu interessanti, in que-
sta ottica, € la campagna lanciata da Jean
Paul Gaultier per il profumo Le Méile-El-

C i sono attualmente online
alcuni giochi virtuali, di pre-
gevole realizzazione grafica,

molto coinvolgenti che spingono a met-
tersi alla prova senza praticamente ri-
cevere un premio in base al punteggio
raggiunto, o meglio senza assegnare una
ricompensa tangibile come si e abituati
avedere nelle centinaia di campagne di
promozione che si svolgono ogni anno
in Italia. Sitratta di forme evolute di ad-
vergame che ci consentono di introdur-
re il tema dellemotional loyalty, la fedel-
ta all'identita della marca. Innescata dal
gioco (non dall’acquisto) e compensata
con il privilegio di divenire parte del
mondo del brand.

ixir (www.jeanpaulgaultier.com/ww/it/
fragranze/le-male-elixir-gioco). Il vide-
ogioco si snoda in un percorso acciden-
tato che il marinaio deve percorrere per
poter essere accolto come degno mem-
bro dellequipaggio: perde punti se viene
travolto dall'ostacolo, li guadagna se rie-
sce a raccogliere le preziose bottiglie di
profumo dello stilista parigino. Si stabili-
sce un legame evidente con il prodotto e
il suo brand. Se si superano le prove e, se
il punteggio € buono, si entra a far parte
della ciurma virtualmente. La vendita
€ una conseguenza dopo un percorso il
cui primo obiettivo € di trasmettere la
consapevolezza che per essere accolto
nella specifica community della marca

RISPETTO AL BENCHMARK
INTERNAZIONALE SIAMO MOLTO INDIETRO
SUL CALCOLO DEL ROI, DEL LIFE

TIME VALUE, DEL RAPPORTO COSTI DI
ACQUISITION/COSTI DI RETENTION

bisogna dimostrare di aderire al suo spi-
rito, che la grafica e la comunicazione
del gioco illustrano magnificamente.

E un percorso diametralmente opposto
a quello della maggioranza delle campa-
gne promozionali che partono dall’ac-
quisto del prodotto per poi consentire
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l'accesso a un gioco che, a sorte o con
I'impiego della propria abilita, porta
a ricevere un reward. E altrettanto

diverso da una campagna di fideliz-
zazione che, con una sequenza di
compere ripetute, consente di gua-
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LA VENDITA E UNA
CONSEGUENZA.

IL PRIMO OBIETTIVO

E TRASMETTERE LA
CONSAPEVOLEZZA CHE
PER ESSERE ACCOLTO
NELLA COMMUNITY
BISOGNA ADERIRE AL
SUO SPIRITO

dagnare punti da convertire in omaggi.
In entrambi i casi il focus & sull’aspetto
meramente commerciale, punta solo
sull'incremento delle vendite fintanto
che dura la campagna.

Quando si tratta di emotional
loyalty tutto viene ribaltato. L'at-
tenzione rimane costante sul brand, sui
suoi elementi identitari che la comuni-
cazione, fattasi gioco, esprime com-
piutamente per condurre la persona a
sentirsi parte di quel mondo (poi, per
continuare a esserlo veramente, ne do-
vra comprare i prodotti). Il legame che si
stabilisce va al di 1a del momento ludico,
fa percepire lo spirito della marca, i suoi
significati, gli elementi distintivi che si
riverberano su chi la sceglie.
Probabilmente questa soluzione é adatta
a marche dalla forte personalita, ma ci
dalo spunto per porre un interrogativo.
La gamification, cosi genericamente ap-
plicata alle marche del largo consumo,
puo rischiare di creare assuefazione al
gioco, facendo perdere di vista la rela-
zione con la marca, con gli aspetti emo-
zionali, con il senso di appartenenza per
incrementare solo una vendita in pilu e
raggranellare qualche dato sul cliente?
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di SONIA TRAVAGLINI
managing director di Promosfera

Quanta connessione emotiva
con la cara e struggente nostalgia

a nostalgia € un'emozione

che ho imparato a riconosce-

re molto presto nella mia vita,
fin da bambina la leggevo negli occhi dei
miei genitori, italiani trapiantati all'este-
ro, ogni volta che si riportava in aeroporto
l'amico o familiare che era venuto a tro-
varci per un breve periodo. Poi, poco pil
che adolescente, tornata in Italia da sola
avendo lasciato la mia famiglia a 10.000
km di distanza, in un’epoca in cui i telefo-
nini e Whatsapp non esistevano neanche
nella fantascienza, ho avuto modo di spe-
rimentarla in prima persona.
E triste la nostalgia, ma é anche dolce e
rassicurante e basta una foto, un suono,
un profumo per risvegliarla, € una chiave
per creare un legame emotivo tra le per-
sone e il passato, ed é stata spesso una
fonte d'ispirazione in letteratura, arte e
cultura.
Ho presentato recentemente un work-
shop dal tema “Viaggio nelle promozioni:
imparando dal passato per immaginare
il futuro” e ho potuto toccare con mano
quanta emozione suscita nei cuori del-

La nostalgia € un potente
strumento per declinare
Ueredita del brand in un

collegamento fra le gene-
razioni che puo diventare

infinito , ,

le persone il riferimento a promozioni
che toccano le corde della nostalgia: &
esaltante vedere come la comunione di
ricordi faccia sentire tutti affratellati e
protagonisti allo stesso modo.

Il potere emotivo della nostalgia puo
influire significativamente sul comporta-
mento dei consumatori e, infatti, € spes-
so utilizzato come leva nelle strategie di
marketing.

La nostalgia ha il potere di creare una
connessione emotiva tra il consumatore
e un prodotto o un marchio: proprio l'al-
tro giorno osservavo con quanto entusia-
SMo una mia amica mi raccontava della
promozione delle “gommine” del Mulino
Bianco e di come era contenta di parte-
cipare insieme a sua figlia al colleziona-
mento dei punti necessari per far avere
alla sua bambina quegli stessi oggetti
che avevano popolato i giochi della sua
infanzia. E un esempio diretto di come

la rievocazione di un’esperienza positiva
passata possa generare una forte spinta
verso il successo auspicato dall'azienda
organizzatrice.

Da questo punto di vista, la nostalgia
diventa un potente strumento in mano
alle aziende e ai marchi storici che han-
no la possibilita di declinare in moltis-
simi modi l'eredita del loro brand in un
collegamento fra le generazioni che puo
diventare infinito.

ILfilm Barbie € uno dei piti recenti casi
disuccesso in cui il fattore nostalgico

é stato determinante non solo per la
buona riuscita del film ma anche per il
rilancio e riposizionamento del brand e
del prodotto.

Dal punto di vista delle promozioni con-
corsuali, € molto facile fare leva sul fat-
tore nostalgico proponendo premi che
rievocano il passato, come per esempio
i dischi in vinile, i viaggi su treni stori-
ci, alcune auto come la Topolino o la
Fiat 500, oggetti di design retro o premi
rimasti famosi come il vecchio “Coc-
cio” e la nuova “Biscottazza” del Mulino
Bianco.

In definitiva, la nostalgia puo essere
una potente leva psicologica poiché puo
influenzare positivamente le percezioni
dei consumatori, stimolare la fiducia e
aumentare l'attrattiva dei prodotti o dei
marchi. Tuttavia, & importante utilizzare
questa leva in modo autentico e rispet-
toso, evitando di sembrare manipolativi
o sfruttare eccessivamente le emozioni
dei consumatori.

A
Amma
-y

PA" s.travaglini@promosfera.com > www.promosfera.com
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di M'BUYI WA KALOMBO
Social marketing & communication expert

Il marketing sostenibile
richiede metriche specifiche

el marketing la definizio-
N ne dei target obiettivo e la
misurazione dei risultati rap-

presentano un momento cruciale della
progettualita. Ecoconsultancy/Google
dice che per circa 2/3 degli operatori di
marketing le decisioni prese basandosi
sui dati sono migliori rispetto a quelle
basate sull’istinto. Un approccio que-
sto che € tanto pitl necessario ora che
ci troviamo in un momento di stress di
mercato dove agiscono contestualmen-
te piu fattori: incertezza politico econo-
mica dei mercati, cambio di abitudini
sociali e di consumo e budget che de-
vono garantire significativi risultati per
essere finanziati.
Se nel marketing “tradizionale” abbiamo
acquisito un certo know how e ci de-
streggiamo con una certa sicurezza con
metriche quali roi, ctr, cpl, conversion
rate, reach, leads, brand awareness, en-
gagement rate ecc., quali sono i kpi che
possiamo adottare nel caso del
marketing sostenibile?
L'esperienza maturata e il buon senso ci
suggeriscono innanzitutto di seleziona-
re le metriche piu appropriate in base
agli obiettivi e alle esigenze dell'azien-
da. Se nelle nostre iniziative di marke-
ting sostenibile vogliamo coinvolgere i
consumatori rispetto a una determinata
progettualita, pensiamo per esempio

a una campagna di sensibilizzazione
ambientale, alcune metriche saranno
quelle che gia adottiamo: il numero di
adesioni all'iniziativa, il livello di soddi-
sfazione, il numero di like, le condivisio-
ni e i commenti sulle piattaforme social,
senza dimenticare l'incremento della
brand awareness e della reputation.
Rispetto pero alla progettualita stessa
questa molto probabilmente avra delle
sue metriche specifiche; ancora, se trat-
tiamo i temi del riciclo potremmo misu-
rare 'ammontare del materiale riciclato,
le emissioni di carbonio evitate grazie
al recupero piuttosto che il risparmio

di risorse, ma anche il coinvolgimento
della comunita locale, piuttosto che la
maggiore conoscenza e consapevolezza
delle persone con una misurazione pri-
ma e dopo liniziativa.

Detto cio, pero, & necessario essere
sempre pil consapevoli che in questo
contesto si inserisce un nuovo paradig-
ma, ovvero che l'impegno in termini di
sostenibilita affinché risulti attendibi-
le dovra essere misurato con metriche
specifiche, sia per rendere conto ai pro-
pri stakeholder sia in vista del bilancio
di sostenibilita che un maggior numero
di aziende dovra inevitabilmente inizia-
re a redigere.

La nuova direttiva Corporate Sustaina-
bility Reporting Directive ampliera il
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L'impegno nella sostenibi-
lita richiede metriche spe-

cifiche per informare gli
stakeholder e in vista del
bilancio di sostenibilita

929

campo della rendicontazione dell’at-
tuale direttiva Non-Financial Reporting
Directive che riguarda le grandi imprese
quotate, estendendo l'applicazione
anche alle grandi imprese non quotate
e alle pmi non quotate (escluse le mi-
croimprese) e le succursali di capogrup-
po extra Ue, cambiando significativa-
mente gli scenari a partire dal 2024. La
Csrd prevedera l'adozione di standard
di rendicontazione obbligatori che
consentiranno la comparazione delle
informazioni non finanziarie sull'impat-
to ambientale, sociale e di governance
tra imprese diverse. Sara cosi possibile
identificare meglio imprese e organiz-
zazioni capaci di creare valore portan-
do benefici a sé e al sistema sociale di
riferimento.

Xjedi@promotionmagazine.it
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STUDIARE I CLIENTI
PER CONOSCERE

[ COMPETITOR

a storia del pensiero accademi-
L co ci dice che le industrie dei
prodotti di consumo hanno co-
struito, nel corso di un secolo, proprie basi
teoriche per spiegare, misurare e prevede-
re cio che puo accadere nel loro mondo
in continua trasformazione. Nell'univer-
so della gdo sembra invece esserci un'in-
negabile consuetudine nell’analizzare
le logiche della reciproca concorrenza,
mutuando metodologie proprio del mar-
keting industriale. Parafrasando il detto
di Giambattista Vico “Homo non intelli-
gendo fit omnia” potremmo allora dire
che la distribuzione moderna é divenuta
quella che é senza saperlo. Lo si puo com-
prendere dal linguaggio con cui imposta
comunemente la descrizione dei rapporti
concorrenziali, intesi come personalizza-
ti (“uno contro uno”), Coop vs Esselunga,
Eurospin vs Conad ecc. trascurando cosi
le micro-foundation peculiari di questo
settore, di vitale importanza nel processo
di sviluppo del consumo massificato.

Ne consegue che la maggior parte
delle conclusioni ottenute in que-
sto modo non va oltre il “nice to know”,
una serie di ovvieta ripetute con scarse
capacita di decodifica della complessita
sottostante a ogni commercio al detta-
glio. Infatti, il marketing industriale trat-
ta i rapporti che si stabiliscono tra una
marca e i suoi potenziali sostituti; studia

A DIFFERENZA
DEL MARKETING
INDUSTRIALE
CHE TRATTA |
RAPPORTI CHE Sl
STABILISCONO TRA
UNA MARCAE |
SUOI POTENZIALI
SOSTITUTI,
STUDIANDO |
COMPORTAMENTI
DI UN PUBBLICO
INFLUENZATO
DALLA PUBBLICITA,
QUELLO DELLA
DISTRIBUZIONE
DEVE FARE | CONTI
CON UN INSIEME
DI ACQUIRENTI
CHE MANIFESTANO
TANTE PREFERENZE
SIMULTANEE

Daniele Tirelli

e Loris Tirelli,
Amagi
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icomportamenti di un pubblico orientato
e influenzato dalla pubblicita reiterata per
decenni. Nel caso della distribuzione € to-
talmente diverso. Il retailer offre un insie-
me di referenze grande a piacere a molti
acquirenti che manifestano non una,
ma tante preferenze simultanee. Questo
fa saltare ogni logica sottesa al concetto
della massimizzazione utilitaristica di un
solo prodotto che civiene insegnato dalla
microeconomia. In sostanza, la spesa al
supermercato e sempre frutto di un com-
promesso inferiore all'ottimo teorico. Sul
punto di vendita qualcosa ci entusiasma,
qualcos’altro € pill 0 meno accettabile. 11
tempo, la distanza, le circostanze della
vita ci fanno acquistare una serie di pro-
dotti anche se il loro prezzo o la loro qua-
lita, secondo il nostro giudizio, non sono
imigliori tra quelli che potremmo trovare
altrove. Inoltre, questo compromesso &
subordinato a un altro relativo a tante scel-
te alternative in tema di insegne, ciascuna
con i propri vantaggi e svantaggi. Come
ha scritto Friedrich von Hayek, l'intuizio-
ne per cui l'ordine risultante dalle azioni
umane che osserviamo non deriva da un
preciso disegno € il principio basilare di
ogni teoria sociale. Ovvero, nel nostro
caso, per descrivere la concorrenza tra
retailer non faremo riferimento al taxis, al
sistema della distribuzione, che risponde
a poche variabili “rappresentative” (prez-
zi, volumi, promozioni...) misurate con le
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PICCOLI SPOSTAMENTI,
GRANDI TRASFORMAZIONI

TOTALE Goodwill 2022 Goodwill 2023  Diff. %
Aldi 13,0% 13,3% 0,3%
Lidl 11,6% 11,8% 0,2%
Esselunga 11,4% 11,6% 0,2%
Coop 6,5% 7.4% 0,9%
Iperal 1,3% 21% 0,8%
Eurospin 10,0% 7,6%

Conad 6,1% 5,5% -0,6%
Tosano 5,5% 5,0% -0,5%
Famila 31% 2,2% -0,9%
REPARTO FORMAGGI Goodwill 2022 Goodwill 2023  Diff. %
Aldi 9,0% 10,7% 1,7%
Lidl 9,2% 13,0% 3,8%
Esselunga 10,7% 9,5% -1,2%
Coop 7,3% 8,0% 0,8%
Iperal 2,3% 2,3% 0,0%
Eurospin 7.2% 8,5% 1,4%
Conad 6,7% 5,6% -11%
Tosano 3,9% 31% -0,8%
Famila 2,7% 2,3% -0,4%

medie statistiche. Ci riferiremo invece al
cosmos costituito dagli individui “micro-
scopici” che compongono la clientela di
182 insegne e i cui comportamenti gene-
rano l'ordine spontaneo e mutevole alla
base delle misurazioni macroscopiche.

Il paragone non é gradevole ma
la concorrenza tra insegne equiva-
le allo schieramento su pil fronti di un
esercito. Come accade in ogni conflitto,
un’insegna perde o guadagna terreno a
seconda dei luoghi in cui € schierata, per-
dendo e attirando nuovi e vecchi clienti,
giorno dopo giorno. Il fine di questo in-
cessante confronto pero non € univoco
come nel caso dell'industria. Infatti, non
si tratta della vendita ripetuta di un pro-
dotto. L'obiettivo € reiterare la somma di
innumerevoli atti di acquisto ripetuti, piu
o meno frequentemente, da parte di un
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parco famiglie pitt 0 meno ampio e che, in
aggiunta, si avvale sempre di pit1 insegne
(506 secondo lanostra “media dei polli” e
anche di piu). In questo “cosmo”, a guida-
re l'azione individuale sono la conoscenza
dei fatti e gli scopi degli individui chiamati
ascegliere. Cosl, per esempio, ogni nuova
apertura (o chiusura) di un punto di ven-
dita modifica i comportamenti dei tanti
individui che ne sono a conoscenza. E tut-
to questo senza che si possa evidenziare
una causa misurabile e dimostrabile.

Dobbiamo pertanto sforzarci di
immaginare un insieme di flussi osmo-
tici in un senso o nell’altro di una clientela
che si addensa o rarefa, spendendo di pit
o di meno. Introdotto questo nuovo con-
cetto, una metrica nuova puo sintetizzare
chiaramente il confronto competitivo vis-
suto da ciascuna insegna.

La conclusione & sempre un risultato
asimmetrico. L'insegna x condivide i
clienti con le insegney, z, w: in che misu-
ra soddisfa meglio di altre I'insieme delle
loro esigenze? E in che misura le soddisfa-
no le altre concorrenti? Nel commercio
al dettaglio, raramente si eccelle in tutto
o si & “convenienti” in tutto. Partendo
dai giudizi rivelati dai singoli attori - le
famiglie clienti, secondo l'individuali-
smo metodologico del nostro approccio
- possiamo quantificare i flussi osmotici
gid menzionati. E il goodwill il criterio
fondante del ragionamento, ovvero I'in-
definibile atteggiamento verso quello che,
soggettivamente, ognuno di noi definisce
il miglior rapporto qualita/prezzo.
Vediamo per esempio Esselunga. La
clientela appare piu soddisfatta dal suo
rapporto qualita/prezzo (goodwill) rispet-
to a ogni altro competitor. Nell'anno in
corso, la sua reputation si attesta al 38,9%.
Nel 2022 era del 39,5%. Allo stesso tempo
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(sivedalatabella) il rimanente 61,1% dei
suoi clienti ritiene di trovare un miglior
rapporto qualita/prezzo altrove. Coop rac-
coglie I'11,6%, Lidl il 7,2% ecc. Tuttavia,
questo dato va letto nel tempo e anche il
favore dei clienti Esselunga verso Coop
& diminuito dello 0,6% rispetto al 2022.
Quello su Lidl & diminuito anch’esso dello
0,4%, e cosi via. Al contrario, € aumentata
la reputation di Iperal (+0,4%) e quella di
Tosano (+0,3%). Questi sembrano piccoli
spostamenti, ma se proiettati sullarco di
4 0 5 anni producono una trasformazione
consistente dei rapporti competitivi.

Se questo ¢ il dato di insieme, e
possibile verificare anche le perfor-
mance dei vari reparti. Per esempio il re-
parto ortofrutta di Esselunga e apprezzato
quest'anno piu dell'anno precedente: dal
35,2% al 36,0% dei clienti. La restante quo-
ta della clientela, inoltre, si & spostata da
Coop, Lidl, Eurospin, verso Aldi (+0,2%),
Md (+0,2%) e Tigros (+0,6%). Il dato, rife-
rito agli altri reparti (gastronomia, ma-
celleria, birre, vini ecc.), pone in luce la
direzione e lentita dei flussi in entrata e
in uscita.

Prendiamo ora in esame Coop. 11 giudi-
zio globale sul miglior rapporto qualita/
prezzo registra un calo non trascurabile
(-1,3% rispetto al 2022). Probabilmente gli
effetti dell'inflazione galoppante possono
aver giocato a svantaggio della cooperati-
va sebbene non emerga alcun vantaggio
particolare per qualche specifica insegna.
Si e trattato piuttosto di una lieve, gene-
ralizzata, erosione del goodwill di Coop
ma, se guardiamo il dato del reparto ga-
stronomia, i clienti di Coop non sembrano
aver cambiato radicalmente idea (26,5%
vs 26,1%).

Veniamo ad Aldi, che nel corso del 2022-23
ha operato un ulteriore sforzo di penetra-
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zione nel mercato italiano e nelle regioni
dell'Ttalia settentrionale. Il goodwill d'in-
sieme della sua clientela e aumentato dal
13,0% al 13,2%. Nel gioco dei flussi positivi
e negativi, risulta pero che I'invadenza di
Aldi ha prodotto traisuoi clienti una dimi-
nuzione della reputation soprattutto di Eu-
rospin, che dal 10,0% scende al 7,6%, e di
Tosano (dal 5,5% al 5,0%), mentre migliora
lievemente quella verso Lidl, apparente-
mente immune agli effetti dello sviluppo
dell’altra insegna tedesca. Osservando i
dati del reparto formaggi e latticini, curio-
samente emerge che i clienti di Aldi han-
no apprezzato nel 2023 il rapporto qualita/
prezzo di Lidl ancor piu del 2022 (da 9,2%
a 13,0%) ma anche quello di Aldi (da 9,0%
a 10,7%). La spiegazione é semplice: la
clientela di Aldi al 77% é anche cliente di
Lidl e dunque condivide preferenze simili
per questa categoria. In sintesi, se si ag-
giungono Eurospin, Md e Penny Market,
la conclusione é che il 34,9% dei clienti di
Aldi apprezza i formaggi e i latticini dei
discount piu di altri.

In conclusione, i pochi accenni pre-
cedenti ci inducono a pensare che il con-
fronto competitivo tra insegne della di-
stribuzione sia qualcosa di molto, troppo
complesso per essere ridotto a un singolo
numero derivato dalla quota di mercato
a valore. Dietro al valore monetario delle
vendite di un'insegna ci sono innumere-
voli aggiustamenti anche di piccola entita
che richiedono un’analisi dettagliata per
un lavoro di fini correzioni. Come accade
in un'orchestra con tanti strumentisti, va
cercato un contributo corale di tantissimi
apporti: la profondita assortimentale, i
servizi resi, 'accessibilita e soprattutto la
qualita della merce che dev'essere allinea-
ta rispetto al prezzo chei clienti le devono
corrispondere.
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