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DAL 23 AL 26 GENNAIO VIENI 
A TROVARCI AL BRAND POWER!
Lo stand di DELSEY PARIS sarà all’interno di 
Milano Home a Milano Rho Fiera! Ti aspettiamo 
per farti conoscere i nostri prodotti e costruire 
insieme nuovi progetti di marketing e incentive.



è un tempo di inizio e uno di fine. 
È la normativa sulle operazioni di 
prezzo (svendite stagionali, offerte 

speciali, sottocosto, scontistica ecc.) e quella 
sulle promozioni e loyalty (ossia le manifesta-
zioni a premio che includono tutta la gamma 
delle meccaniche relative a operazioni a pre-
mio e concorsi) che lo stabilisce. Un tempo 
che va da pochi giorni ad anni, nel caso delle 
attività di long collection della distribuzione, 
frequent flyer e iniziative assimilabili.
Il ruolo del fattore tempo è poco studiato, 
forse perché si ritiene che la maggior parte 
delle iniziative promozionali esaurisca il pro-
prio compito (incrementare le vendite) nel 
breve tempo assegnato. In realtà questa è 
una presupposizione che andrebbe corret-
ta. Legato alle vendite, infatti, non c’è mai un 
prodotto anonimo, ma collegato a un marchio 
che si fa da garante e talvolta a una marca 
nota o addirittura famosa con cui il potenzia-
le acquirente ha già in essere un rapporto di 
acquisto, se non una relazione vera e propria 
(ossia uno scambio, per esempio interagendo 
con il servizio clienti del brand, con gli owned 
media dell’azienda e sui social dove è attiva 
con le sue marche, con altri consumatori sia-
no essi costituiti in community o no). 
Pensare che la promozione esaurisca il pro-
prio compito entro una data definita significa 
perdere la possibilità di raccogliere altro va-
lore sia in termini economici sia di preferenza 
per la marca.
Indubbiamente l’ intensità della resa della 
campagna si deve manifestare entro la data 

di inizio e di fine, ma potrebbe perdurare nel 
tempo se, esaurito il compito fondato sulle 
vendite, continuasse quello relativo al mante-
nimento del legame con la marca,  
con l’obiettivo di rendere più profonda la 
memorizzazione del brand (sfruttando la 
soddisfazione dovuta all’opportunità di aver 
beneficiato del prodotto a condizioni favo-
revoli), predisponendo il consumatore alla 
brand favorability che porta al riacquisto an-
che in assenza del vantaggio garantito dalla 
promozione. 
Quindi? Le campagne di promozione pensate 
per il qui e ora dovrebbero essere dotate di 
soluzioni che riaccendono l’ interesse nelle 
settimane seguenti la fine dell’ iniziativa. Per 
esempio, i contenuti del messaggio che iden-
tifica la campagna potrebbero annunciare già 
cosa è stato pensato a favore del consuma-
tore (un gioco online che lo intrattenga of-
frendo un momento di svago, un filmato che 
apporta informazioni rilevanti, un progetto in 
campo ambientale a cui il consumatore può 
dare un contributo economico, o visibilità 
rilanciandolo online, una storia a episodi e 
molto altro).
Alla campagna di promozione non va dunque 
messa la parola fine: se è indispensabile trar-
re un consuntivo economico al termine tecni-
co dell’operazione, è altrettanto importante 
non lasciar cadere nell’oblio la campagna,  
ma sfruttare lo slancio che ha impresso al 
prodotto e al brand per ottenere la perma-
nenza nel tempo della predisposizione positi-
va, che dovrà agire sui riacquisti successivi.

C’

 linkedin.com/in/andreademodena

Il fattore tempo 
oltre la scadenza

di ANDREA DEMODENA
direttore responsabile 

6
PROMOTION 5/2024

Editoriale





8
PROMOTION 5/2024

Copertina

L’INSEGNA SARDA VICINO A TE, PARTE 
DEL CONSORZIO CORALIS, PUNTA 

SU UNA TERRITORIALITÀ CHE NON È 
SOLO PROSSIMITÀ DI NEGOZIO, MA SI 

TRADUCE IN UNA SCELTA DI REFERENZE 
CHE VALORIZZANO LA DIMENSIONE 
LOCALE E LA QUALITÀ DI PRODOTTI 

ANCHE DI NICCHIA

Andrea Demodena

Marco Frongia,   
AMMINISTRATORE CON  
I FRATELLI FABIO E DIANA 
DI VICINO A TE.

A CLIENTI E TERRITORIO
RENDE COMPETITIVI”

“ESSERE VICINI
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icino a te è un’insegna 
sarda piccola ma in 
netta crescita. Oggi l’a-
zienda, che fa parte di 
Consorzio Coralis, ha 

19 negozi, dei quali 1 è completamen-
te bio, radicati in una delle piazze più 
competitive della Sardegna: Oristano, 
poco più di 30.000 abitanti e una forte 
concentrazione di insegne competitor. 
“Ci hanno circondato – scherza Marco 
Frongia, amministratore con i fratelli 
Fabio e Diana - ma nonostante questo 
performiamo bene”. Il motivo? L’impe-
gno a essere vicini ai clienti, con nego-
zi di vicinato facilmente raggiungibili, 
anche a piedi o con uno spostamento 
minimo, e soprattutto con assortimen-
ti che sono espressione del territorio, 
come ci spiega Marco Frongia.

V
Un nome – Vicino a te – che sa di 
promessa.
Marco Frongia: È la promessa di ri-
spettare la nostra comunità, il nostro 
territorio, la nostra cultura. È la sardi-
tà, che comunichiamo a partire dalla 
divisa dei nostri collaboratori ispirata 
agli abiti tradizionali, con la camicia 
con la doppia asola, il fiocco rosso, il 
copricapo nel classico stile, eleganti 
e caratteristici allo stesso tempo. Un 
localismo che emerge nell’offerta del-
la nostra linea a marchio Bobore, che 
identifica piccole produzioni di nic-
chia a chilometro zero e che portiamo 
avanti senza fretta, arricchendone 
l’offerta quando troviamo la giusta re-
ferenza con il giusto fornitore. Anche 
la linea Vicinoate, che pur raccoglie 
referenze nazionali con un’attenzione 
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particolare al rapporto qualità prezzo, 
comprende una produzione regionale 
di qualità. 

Le piccole produzioni locali sod-
disfano il vostro fabbisogno?
Marco Frongia: Spesso assorbiamo 
completamente le piccole produzioni 
locali e questo ci dà un vantaggio com-
petitivo: quello che si trova nei nostri 
negozi non si trova altrove. Per esem-
pio, siamo esclusivisti del bue rosso, 
razza autoctona presidio di Slow Food. 
Nei nostri reparti ortofrutta, macelle-
ria, salumeria abbiamo messo cartelli-
ni che evidenziano i prodotti locali con 
scritto “Una scelta di campo”. Abbiamo 
acquisito una nuova piattaforma di 
4.000 mq appositamente per fare dif-
ferenziazione assortimentale, ricer-
cando prodotti esclusivi e peculiari del 
territorio. E con il territorio rispettia-
mo l’ambiente, utilizzando per esempio 

Tanti i richiami alla 
sardità, nel logo, nella 
divisa dei collaboratori 
o nella proposta di 
referenze di qualità 
come quelle della 
linea a chilometro zero 
Bobore.

buste di carta, sacchetti prodotti con il 
riciclo di bottiglie, vaschette in cartone. 
Abbiamo anche creato un servizio per 
i prodotti vicini alla scadenza, in modo 
da ridurre quanto possibile lo spreco. I 
nostri clienti ci apprezzano e ci ricono-
scono per questo.

Presidiate un’area dove sono 
presenti insegne nazionali, tra 
discount e supermercati. Ma i 
piccoli hanno maggiori margini 
di libertà…
Marco Frongia: Il localismo è un modo 
per differenziarci e competere. La 
scommessa è portare sulle tavole dei 
consumatori referenze di grande qua-
lità, ma poco conosciute. I nostri ban-
chi serviti, come la macelleria o la sa-
lumeria, hanno personale appassionato 
e giovane (l’età media è di 35 anni con 
una percentuale di donne del 58%) che 
sa vendere perché conosce molto bene 
il prodotto. Abbiamo poco take-away, 
con il risultato che talora si allungano i 
tempi di attesa al banco, ma con il van-
taggio che arriviamo a una più profon-
da conoscenza del cliente. La nostra è 
una dimensione familiare. Siamo più 
vicini a te!

L’Italia è ricca di piccole impre-
se produttive, che presidiano 
nicchie specialistiche che han-
no grande difficoltà ad arrivare 
nella rete della gdo. Forse la di-
mostrazione della differenza tra 
saper vendere e distribuire è pro-
prio quella di cercare queste ec-
cellenze e portarle sullo scaffale 
per farle provare ai consumatori. 
Marco Frongia: E infatti differenzian-
doci cresciamo. Lo dimostra il fattu-
rato: nel 2012 valeva 4 milioni e oggi, 
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incrementandolo ogni anno, siamo ar-
rivati a oltre 20 milioni. Siamo piccoli, 
ma forti localmente. Facciamo parte di 
un consorzio, dove selezioniamo gran 
parte delle referenze tra quelle meno 
comuni, quelle di piccole aziende per 
così dire follower. E questo ci consente 
di caratterizzare e consolidare il nostro 
posizionamento, che è quello di guar-
dare a una specializzazione inimitabile, 
che lavora sul fresco, sulle specialità: 
per ogni stagione abbiamo produttori 
che ci forniscono i prodotti migliori. E 
le famiglie e i consumatori ci apprez-
zano. Basta guardare le recensioni dei 
punti di vendita su Google. 

Avete una clientela fedele. Lo 
conferma anche la nostra inda-
gine CX Store. Come mantenete 
vivo il dialogo?
Marco Frongia: Comunichiamo sui so-
cial, attraverso le pagine Instagram e 
Facebook, dove pubblichiamo anche 
le foto dei negozi. Ci teniamo, perché 
anche nella progettazione degli spa-
zi commerciali mettiamo molta cura 
e passione. Abbiamo anche attivato 

un numero di Whatsapp per informa-
re chi è interessato sulle offerte o gli 
orari speciali di apertura e chiusura. 
Facciamo pubblicità su tv e radio lo-
cali, abbiamo un circuito di radio in 
store, pianifichiamo affissioni, stu-
diando direttamente il piano promo-
zionale. Abbiamo naturalmente anche 
il volantino, che cerchiamo di diffe-
renziare dagli altri, tematizzandolo 
per argomento e con codici cromatici 
differenti. E poi abbiamo la carta fe-
deltà, attraverso la quale inviamo co-
municazioni mirate. Ne incentiviamo 
l’utilizzo con campagne di colleziona-
mento di lungo e breve periodo (per le 
quali ci avvaliamo della collaborazione 
dell’agenzia Coro Marketing). Anche in 
queste attività cerchiamo di valorizza-
re la nostra vicinanza alla comunità. 
Non a caso avevamo fatto un catalogo a 
premi che si chiamava “Naturalmente 
vicino a te” in cui si potevano redimere 
piante del nostro territorio, dalla quer-
cia al leccio, dalla noce al melograno. 
Una selezione che voleva essere sim-
bolica ma che invece ebbe un grande 
successo.
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8 FAMIGLIE SU 10 SONO ISCRITTE AD ALMENO UN PROGRAMMA FEDELTÀ DELLE INSEGNE 
ALIMENTARI, E CI SONO MARGINI DI MIGLIORAMENTO. È QUANTO EMERGE DALLA 
RICERCA SVOLTA DALL’OSSERVATORIO FEDELTÀ DI PARMA SUL NIELSEN CONSUMER PANEL 
Giada Salvietti, Senior Researcher Osservatorio Fedeltà Università di Parma

er il terzo anno consecutivo, 
l’Osservatorio Fedeltà dell’Uni-
versità di Parma ha lanciato la 

sua ricerca sui consumatori italiani con 
un focus specifico legato alla fedeltà nel 
settore della spesa alimentare. L’indagi-
ne è stata condotta sul Nielsen Consu-
mer Panel a settembre 2024 e ha consen-
tito di restituire risultati rappresentativi 
dell’universo delle 25,7 milioni di fami-
glie italiane per quanto riguarda la spesa 
alimentare. Il 67% dei rispondenti aveva 
partecipato anche alle indagini condotte 

P nel 2022 e nel 2023, rispondendo alle no-
stre domande: questo ci consente di av-
viare una particolare tipologia di studio, 
detto “longitudinale”, molto prezioso 
perché permette, appunto, di indagare 
fenomeni e trend nel tempo seguendo 
gli stessi soggetti anno dopo anno. 
Uno tra i trend a noi maggiormente cari 
riguarda il coinvolgimento dei clienti 
con l’azienda, attraverso i touchpoint e, 
in particolare, il programma fedeltà. 
Come negli anni precedenti, abbiamo 
pertanto chiesto a ciascun rispondente 

SPESA ALIMENTARE
CRESCE IN ITALIA
LA FEDELTÀ ALL’INSEGNA



PREMI E REGALI AZIENDALI?

Per i tuoi regali aziendali e gli incentivi, scegli Blugift, la gift card firmata 
Bluvacanze: codici voucher digitali personalizzabili per importo e per ogni 
occasione, che ti permetteranno di premiare, incentivare e fidelizzare i tuoi 
dipendenti e partner regalando loro l’esperienza indimenticabile di un viaggio.
Ti basterà scegliere il taglio delle Blugift, l’occasione e la durata, e acquistarne 
la quantità che desideri scrivendo a giftcard@bluvacanze.it: saranno un regalo 
originale e apprezzato per i tuoi dipendenti, clienti e collaboratori.

LA GIFT CARD CON 
DENTRO UN VIAGGIO

300€

1000€

Blugift

REGALI SOTTO L’ALBERO 
PER I TUOI COLLABORATORI? 

SBLOCCA UNA GIFT CARD!

C

M

Y

CM

MY

CY

CMY
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di pensare alla propria insegna princi-
pale per la spesa alimentare e di riferirci 
in che misura è entrato in contatto con 
i touchpoint dell’insegna negli ultimi 6 
mesi e di rispondere a una serie di do-
mande sul programma fedeltà di tale 
insegna.

Il primo dato interessante che 
emerge è che continua l’aumento del-
la reach media per ogni touchpoint: tra 
il 2022 e il 2023 era cresciuta in media 
del 4% e aumenta del 6% tra il 2023 e il 
2024. Ciascun touchpoint riesce quindi 
a raggiungere un 6% in più di famiglie 
rispetto all’anno precedente. 
Anche il numero medio di touchpoint 
diversi che una famiglia incontra nell’in-
terfacciarsi con la sua insegna di rife-
rimento aumenta: erano 9 nel 2023 e 
diventano 11 nel 2024. Il quadro che ci 
viene presentato è quindi quello di fami-
glie italiane sempre più connesse con le 
insegne che frequentano abitualmente 
e aperte all’interazione con i loro eco-
sistemi. 
La visione invece per singoli touchpoint 
(si veda la figura) ci mostra tuttavia al-
cune differenze. Rimangono tendenzial-
mente stabili i touchpoint principali: il 
negozio fisico resta quello con la reach 
maggiore (98%), seguito dal volantino 
cartaceo (79%) e dal personale del pun-
to di vendita (76). Sale invece al quarto 
posto il programma fedeltà, che arriva a 
raggiungere il 75% delle famiglie, supe-
rando il volantino online (72%). Il focus 
sui singoli touchpoint permette anche 
di apprezzare la crescita in termini di 
reach di ciascuno di essi: spicca, prima 
tra tutti, la mobile app, che aumenta di 
12 punti percentuali rispetto al 2023. A 
ruota, anche i coupon digitali, i giochi 
e i concorsi, le e-mail e il passaparola 

REACH MEDIA
Negozio fisico 98%

Volantino promozionale cartaceo 79%

Cassiere e addetti agli scaffali 76%

Programma fedeltà 75%

Volantino promozionale digitale 72%

Passaparola offline 67%

Pubblicità su Tv, radio, giornali, affissioni 61%

Mobile app 59%

Sito web 59%

Ricerche su Google o Google Ads 48%

Coupon digitali 48%

Coupon cartacei  48%

Email/newsletter 47%

Passaparola online 45%

Rivista dell' insegna per i clienti 44%

Pagina Facebook, Instagram o  
altri social network 41%

Servizio assistenza clienti 41%

Giochi online o concorsi 39%

Comunicazioni cartacee via posta 38%

Gift card di questa insegna 35%

Personale addetto al ritiro in punto di 
vendita della spesa online 30%

Addetto consegna spesa domicilio 24%

LA REACH MEDIA DEI TOUCHPOINT DELLA GDO

�(Fonte: Osservatorio Fedeltà 2024)

servizioclienti@brandani.it  
ww .brandani.itw ww .brandani.itw

MADE IN ITALY

online aumentano più della media. 
È necessario tuttavia prestare attenzio-
ne alle differenze tra insegne, apprez-
zabili tramite il campo di variazione: la 
reach della mobile app, per esempio, 
varia dal 55% all’88%; quello del pro-
gramma fedeltà varia dal 61% all’81%. 
Come si spiega questa diversità? Ciascu-



servizioclienti@brandani.it  
ww .brandani.itw ww .brandani.itw

MADE IN ITALY
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na insegna ha una base clienti che può 
avere caratteristiche differenti, ma cer-
tamente anche la diversa qualità dell’in-
terazione con i touchpoint contribuisce 
a generare queste differenze. 
Focalizzandoci invece sui programmi fe-
deltà emerge che l’83% delle famiglie ita-
liane è iscritto ad almeno un programma 
fedeltà di un’insegna alimentare (dato in 
crescita rispetto al 2023). In particolare, 
si rileva che il 52% di queste è iscritto a 3 
o più programmi fedeltà nel settore della 
spesa alimentare, in aumento di 8 punti 
percentuali nell’ultimo anno. Permane 
tuttavia un segmento, pari al 14% delle 
famiglie italiane, che non sa se la sua in-
segna ha un programma fedeltà, il che 
denota un sostanziale problema nella 
comunicazione delle iniziative di loyalty. 
Per quanto riguarda invece coloro che 
scelgono deliberatamente di non iscri-

�(Fonte: Osservatorio Fedeltà 2024)

ATTEGGIAMENTO DEI CONSUMATORI  NEI CONFRONTI DEL PROGRAMMA

versi ai programmi fedeltà, abbiamo 
rilevato le motivazioni alla base di tale 
scelta: le principali riguardano tutte il 
tema dei vantaggi (ritenuti poco interes-
santi o di poco valore) oppure i contribu-
ti aggiuntivi richiesti per l’ottenimento 
degli stessi. 
Non si riscontrano cambiamenti so-
stanziali tra il 2022 e il 2024 rispetto agli 
indicatori che denotano l’atteggiamento 
degli italiani verso il programma fedel-
tà: il gradimento medio dei programmi 
(59%), la coerenza percepita tra il pro-
gramma e l’insegna proponente (65%) e 
l’attenzione del programma ai temi della 
sostenibilità (48%). 
Quest’anno abbiamo introdotto un ulte-
riore indicatore, relativo alla somiglian-
za tra il programma fedeltà proposto 
dall’insegna di riferimento e quelli pro-
posti dai concorrenti: il 58% delle fami-

59%

48%

65%

2024

58%

58%

48%

65%

2023

58%

49%

62%

2022

Gradimento del programma

Attenzione del programma 
alla sostenibilità

Coerenza tra programma e insegna

Somiglianza del programma con altri 
programmi del settore



 

www.peb.it | backoffice@peb.it | 0332 867.552
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REDIMERE UN VANTAGGIO  
OFFERTO DAL PROGRAMMA  
AUMENTA L’ENGAGEMENT  
NEL MESE SUCCESSIVO

glie ritiene che il programma fedeltà 
della propria insegna sia molto simile 
ad altri programmi del settore. 
Abbiamo inoltre voluto verificare il con-
tributo di alcuni tra questi elementi ri-
spetto alla generazione di engagement 
con il programma fedeltà, attraverso 
un’analisi di regressione multipla sul 
campione. Come variabile dipenden-
te abbiamo utilizzato un indicatore di 
engagement con i programmi fedeltà 
ampiamente adottato in letteratura, 
mentre come variabili indipendenti ab-
biamo misurato l’effetto della coerenza 

del programma con l’immagine dell’in-
segna, dell’attenzione alla sostenibilità, 
dell’offerta di vantaggi monetari o non 
monetari e del tempo trascorso dall’ul-
timo vantaggio redento. Da tale analisi 
risulta, in primo luogo, che tanto la co-
erenza percepita del programma fedel-
tà rispetto ai servizi e ai prodotti offerti 
dall’insegna quanto l’attenzione del pro-
gramma alla sostenibilità sono signifi-
cative e con effetto positivo, ovvero al 
loro aumentare aumenta anche l’enga-
gement del membro del programma. 
Per quanto riguarda i vantaggi, offri-
re vantaggi monetari non incrementa 
l’engagement con il programma, men-
tre offrire benefici non monetari sì: 

questo risultato costituisce uno stimo-
lo all’introduzione di tali vantaggi nel 
programma fedeltà o, se già presenti, 
al farli conoscere meglio agli iscritti. 
Infine, abbiamo verificato che redime-
re un vantaggio offerto dal programma 
(ad esempio un premio dal catalogo) 
aumenta l’engagement nella settimana 
o nel mese successivo. Tale effetto, tut-
tavia, svanisce già dopo tre mesi. I clienti 
che non hanno mai redento un vantag-
gio, inoltre, hanno un engagement infe-
riore rispetto agli altri. 
Emerge quindi che esistono importanti 

margini di miglioramento rispetto alla 
qualità dell’esperienza erogata trami-
te i touchpoint, in particolare per quei 
touchpoint in rapida crescita e che ri-
sultano maggiormente presidiati dalle 
famiglie italiane. Questo riguarda anche 
il programma fedeltà, la cui reach ha un 
campo di variazione significativamente 
differente tra insegne. Con riferimento 
al programma, infine, i risultati della no-
stra analisi di regressione suggeriscono 
che sia opportuno lavorare sull’offerta 
dei vantaggi e sul timing della loro re-
denzione, oltre che sul mantenimento 
di elementi di coerenza con l’insegna e 
di differenziazione rispetto alla concor-
renza. 
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MENTRE LE BANCHE
CERCANO DI

RAFFREDDARE 
I PREZZI SENZA
UN TRACOLLO

DELLA PRODUZIONE, 
PER EVITARE

LA RECESSIONE,
MASSE E GOVERNI

POPULISTI
CHIEDONO DI

TORNARE AI PREZZI
PRE-COVID

DIMENTICANDO
LE RADICI MONETARIE

DELL’INFLAZIONE
Daniele Tirelli,  Amagi

e convinzioni, più delle bugie, 
sono pericolose nemiche della 
verità, ebbe a scrivere Friedri-

ch Nietzsche. Venendo all’oggi, a propo-
sito di inflazione, bugie e convinzioni si 
mescolano grottescamente, con effetti 
perniciosi. L’inflazione, da sempre, in-
cattivisce la “gente”, che le attribuisce, 
per un verso o per l’altro, una contrazio-
ne del proprio tenore di vita, amplifican-
done gli effetti.

La violenza periodica contro gli 
ebrei e altri gruppi minoritari, nel 
corso della storia europea, è stata col-
legata all'inflazione. Anche nella storia 
americana, sia del Nord, sia del Centro 

L

INFLAZIONE, 
NON CONFONDIAMO 

CAUSE E CONSEGUENZE
e del Sud, gli aumenti incontrollati dei 
prezzi hanno generato rivolte e sconvol-
gimenti. La demagogia trumpiana ne è 
un esempio a portata di mano.
Considerando il tempo storico dei fe-
nomeni sociali (che è diverso da quello 
psicologico dei consumatori) a poco 
vale dire che questa volta, sorprenden-
temente, l’inflazione com’è apparsa, con 
altrettanta velocità è sparita, lasciando 
però aperto un enigma per tutte le scuo-
le del pensiero economico, sociologico 
e politico.
L'inflazione "è sempre e ovunque un 
fenomeno monetario", asserì Milton 
Friedman, ribaltando molte convinzio-
ni invalse nell’accademia. Quando ci si 
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accorge che in giro ci sono più “soldi” 
di prima, soldi creati dal nulla per finan-
ziare il debito pubblico, mentre i pro-
dotti a disposizione sono rimasti più o 
meno gli stessi, è allora che la “gente” si 
stupisce di fronte a prezzi che diventa-
no ogni giorno più alti. Ne discende che, 
sebbene i tanti opinionisti affermino 
dai vari media di sapere cosa gli italiani 
o i francesi o gli americani pensano e 
vogliono, le masse hanno scarsissima 
capacità di giudizio e men che meno 
memoria.

Chi desidera solleticarne gli istin-
ti di rivolta non si preoccupa certo 
della coerenza logica del proprio argo-
mentare; piuttosto, suole dipingere coi 
colori più foschi il futuro e con asserzio-
ni semplificate, come notava Sigmund 
Freud, che delle masse non aveva gran-
ché stima.
Eppure, il 2020 non è troppo lontano nel 
tempo, perché si cancelli il ricordo della 
pandemia e di quel che le masse chiese-
ro, a gran voce, a tutti i governi dei paesi 
liberi: ovvero, la distribuzione di trilioni 
di dollari e di euro e di sterline, aggiun-
tivi agli asset delle banche centrali già 
gonfie di titoli pagati con tanta moneta 
fiduciaria.
Furono pagati salari a chi non poteva 
lavorare e produrre, si dilazionarono i 
debiti per sostenere l’entità indefinibile 
chiamata domanda “aggregata”; si do-
narono bonus, trasferimenti di danaro 
e sgravi dalle tasse. Insomma, in poco 
tempo ci furono molti più soldi in giro, 
pur se le aziende erano chiuse, fermi gli 
impianti, e la disoccupazione alle stelle. 
Naturalmente i “soldi” vennero crea-
ti dalla Federal Reserve e dalla Bce, le 
istituzioni che avrebbero esclusiva-
mente il compito di mantenere i prezzi 

stabili, agendo con gli strumenti di cui 
sono dotate: la manipolazione dei tassi 
di interesse e gli interventi nel mercato 
finanziario (ma questa è tutta roba dif-
ficile da comprendere per le masse e 
inaccessibile ai più).

La moneta fresca affluì in buona 
parte nel sistema finanziario e si 
incanalò anche direttamente nei conti 
correnti delle famiglie, che continuaro-
no a spendere e anche a investire nelle 
tante bolle speculative della borsa. Ac-
cadde cioè – inevitabilmente - che quel 
denaro si distribuisse in modo disegua-
le. Ne conseguì, comunque, qualcosa di 
apparentemente inspiegabile. A fronte 
di una catastrofe di tal portata, il merca-
to borsistico e tutto ciò che v’è collegato 
non tracollò in una spirale orrenda di 
fallimenti. Al contrario, dopo un brivi-
do di paura, esso riprese a correre au-
mentando del 50% in poco più di 3 anni 
e, recentemente, ancor di più, sospinto 
dai criptici misteri dei Bitcoin e dei loro 
derivati.

In quel periodo di forzata clau-
sura, emerse anche il cosiddetto retail 
finanziario. Chiusi in casa con un com-
puter, milioni di persone si scopersero 
trader e si arricchirono “virtualmente”, 
comprando e vendendo i titoli più strani, 
grazie all’“effetto lemming”, ovvero, “io 
compro quel che hai comprato tu, per-
ché ci saranno tanti altri che compre-
ranno quel che ho comprato io”. Tale fu 
l’euforia che in tanti soffrirono il ritorno 
al lavoro e tanti lo rifiutarono convinti di 
aver appreso di viver di finanza. Intanto, 
dopo l’immane catastrofe pandemica, la 
disoccupazione negli Usa, in Germania, 
in Francia, raggiunse i minimi degli anni 
2000.
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Passando alla parte indigesta, osser-
viamo come la Fed e la Bce, preso atto 
dell'ovvia tendenza inflazionistica ma-
nifestatasi con gli abituali due anni di 
ritardo, cominciarono a liberarsi dei 
propri asset messi a bilancio, facendo 
innalzare i tassi di interesse, drenan-
do cautamente liquidità dal mercato. 
Fecero tutto questo con mano felpata, 
non brutalmente come il governatore 
Paul Volcker, con l’obiettivo di un “soft 
landing”: ovvero, raffreddando la dina-
mica dei prezzi senza un crash dell’at-
tività produttiva. E sino alle elezioni di 

novembre parvero riuscirci: avendo evi-
tato o rimandato la temuta recessione. 
Le masse, a cui è stato dato il dono della 
parola dai tycoon del web, paiono non ca-
pirlo: confrontano i prezzi dei volantini 
degli anni scorsi con quelli odierni e con-
statano che tanti prodotti sono aumentati 
del 17%, del 25%, finanche del 50%.

Orbene, pur se il grande pubblico 
avrebbe dovuto tirare un sospiro di 
sollievo per lo scampato pericolo della 
pandemia e del crollo economico, lo 
stesso dette invece ancor più ascolto al 
malmostoso populismo che soffia sul 
fuoco e promette non solo capre e cavo-
li, ma anche botti piene e mogli ubria-
che (non me ne vogliano le signore). 
Perché i prezzi non scendono ai livelli 
precedenti al Covid grida? E perché i sa-

lari non sono cresciuti in proporzione? 
Perché diamo soldi all’Ucraina? Perché 
non ci riprendiamo gli extraprofitti del-
le rapaci multinazionali? Ah no! questo 
slogan, negli Usa, non l’hanno gridato. 
Ne consegue che, senza comprendere 
appieno le radici monetarie dell'infla-
zione, tutti possiamo scambiare i sinto-
mi per la sua causa, come avverte Ryan 
Bourne nel libro “The War on Prices”.

Avviandoci a concludere, andrebbe 
spiegato al popolo che l’inflazione nasce 
da un’eccessiva espansione monetaria e 
che i prezzi, alla fine, salgono di livello, 
e che, per riportarli più in basso, occor-
rerebbe riassorbire liquidità, facendola 
mancare ovviamente alle aziende più 
esposte e deprimendo la domanda di 
consumo. Servirebbe lasciare che au-
mentino i tassi sui mutui delle abitazio-
ni. Bisognerebbe aprirsi al commercio 
estero per acquistare prodotti meno cari 
e così via. In breve, andrebbe raccontato 
che causa delle recessioni sono i boom 
che le precedono, con i loro eccessi.
La peculiarità del momento attuale, 
però, è che non esiste alcun raffronto 
storico su cui basarci. Le banche cen-
trali stanno prudentemente allentando 
il freno che avevano pigiato, sebbene 
non vi sia una chiara recessione e nes-
sun esplicito segnale di rallentamento, 
ma la massa che ormai si autodefinisce 
“esperta in tutto”, vuole molto di più: 
meno tasse, credito facile, guadagni in 
borsa, salari più alti. 
Dunque è assai probabile che, accondi-
scendendo ai suoi voleri, si avveri il det-
to: “l'inflazione è come il peccato; cia-
scun governo la denuncia, però ciascun 
governo la pratica”, che Georg Christoph 
Lichtenberg redivivo ci ripeterebbe, con 
un sorriso sarcastico.

POICHÉ L’INFLAZIONE NASCE DA 
UN’ECCESSIVA ESPANSIONE MONETARIA 
PER FAR SCENDERE I PREZZI 
OCCORREREBBE RIASSORBIRE LIQUIDITÀ
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PLURALITÀ DI 
TOUCHPOINT. È 
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DAL “LOYALTY 
PROMOTION 
MONITOR” DI SDA 
BOCCONI E TCC

Marilde Motta

gni tanto succede e quando 
accade è davvero un momen-
to proficuo per tutti coloro che 

sono impegnati nel marketing. La ricerca 
“Loyalty Promotion Monitor” promossa 
dal Channel & Retail Lab di Sda Bocconi, 
guidato da Sandro Castaldo, professore 
ordinario di marketing dell’ateneo, in col-
laborazione con l’agenzia di loyalty Tcc, 
si configura come un modello di action 
research che, oltre a fornire i dati della 
ricerca, genera una conoscenza sistemi-
ca per il settore.
Il libro “La fedeltà del cliente”, edito da 

O

NO TRUST 
NO LOYALTY
LA FIDUCIA AL CENTRO

Egea, raccoglie i dati dell’indagine ed 
è ricco di molti approfondimenti sulla 
loyalty così che il sottotitolo può giusta-
mente affermare “teoria, misurazione e 
gestione” nell’intento di dare un contri-
buto concreto a quanti operano nel retail, 
in particolare nella gdo, e nell’industria 
di marca.
La loyalty dunque. Un costrutto molto 
complesso a cui Sandro Castaldo aveva 
già dedicato studi, in particolare quello 
realizzato nel 2002, in collaborazione con 
Bruno Busacca, dal titolo “Trust in mar-
ket relationship: an interpretative model” 
in cui si sottolineava il ruolo della fiducia 
come fondamentale precursore della re-
lazione con la marca o con l’azienda.
Una fiducia che ha aspetti tangibili e 
intangibili ed è l’altra faccia della soddi-
sfazione del cliente, dove retention rate 
e customer satisfaction si legano per co-
struire il customer life-time value. Nello 
studio del 2002 si definiva “trust is the co-
gnitive dimension of customer loyalty” e 
anche il volume “La fedeltà del cliente” 
si apre con un doveroso approfondimen-
to sulla fiducia, quella di tipo cognitivo 
basata su esperienza, conoscenza, soddi-
sfazione. Una disamina che suona come 
un monito alle aziende: il consumatore si 
informa, apprende, valuta, sceglie ed esi-
ge. Il consumatore sa e decide e modula 
i propri comportamenti di conseguenza 
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e per dare la propria fiducia alla marca 
e/o all’insegna compie un percorso che 
è sempre soggetto a verifiche e quindi a 
eventuali ripensamenti.
La fiducia è una partita che si gioca fra 
tre soggetti: un consumatore sempre più 
tentato e talvolta disorientato da propo-
ste, ma anche allettato da iniziative di 
convenienza e distratto da una conflittua-
lità di messaggi che lo raggiungono on/
offline; i canali di approvvigionamento 
che si moltiplicano; le aziende di marca 
che continuano a investire nella diversi-
ficazione delle referenze. 

Le ricerche. Il Loyalty Promotion Mo-
nitor di Sda Bocconi ha svolto sia un’ana-
lisi di scenario (da cui emergono risul-
tati già presenti in altre ricerche recenti 
come: la propensione dei consumatori a 
rivedere i consumi e cercare soluzioni di 
risparmio, o di razionale rapporto quali-
tà/prezzo, maggiore attenzione per salute 
e benessere, sensibilità ma anche preoc-
cupazione per i temi della sostenibilità 
sociale e ambientale, richiesta di servizi 
e prodotti personalizzati che diventa de-
siderio di essere ascoltati e coinvolti nel-
la loro co-creazione, bisogno di socialità 
person-to-person nei punti di vendita 
fisici e di socialità in senso lato negli am-

bienti digitali) sia una duplice indagine, 
prima su un campione di 19 manager di 
alto profilo nel settore retail poi su un 
campione di 36 manager anch’essi in po-
sizioni di vertice per le aree di marketing, 
crm, loyalty. 

Le principali evidenze che sono 
emerse riguardano: il tema della 
digitalizzazione (che ricomprende sia 
formule auspicate di crm più avanzato 
sia soluzioni di pagamenti che consenta-
no tracciamento e analisi), necessità di 
maggiore ricorso alle tecnologie informa-
tiche da mettere a disposizione dei clien-
ti (come app e piattaforme evolute) per 
facilitare la relazione, utilizzo di Ai per 
l’analisi dei dati, ricorso alla blockchain 
per garantire sicurezza sia nelle transa-
zioni sia in forme di scambio relazionale, 
uso di realtà aumentata e di esperienze 
immersive ma anche di soluzioni ludiche 
e di gamification per aumentare l’engage-
ment con i clienti. Dalla survey sui 19 ma-
nager risulta evidente anche la necessità 
di personalizzazione collegata a una più 
precisa conoscenza del cliente così da ga-
rantire una sua gestione più profittevole 
collegando in modo mirato redditività e 
ricompense. Un tema nuovo che è stato 
condiviso dai manager è la sostenibilità 
ambientale e sociale (argomento che ri-
chiama ancora una volta la fiducia nell’a-
zienda e nei suoi comportamenti), essi 
propongono un allineamento della csr 
con le attività di loyalty (per esempio pro-
ponendo reward sostenibili, promuoven-
do operazioni di utilità sociale). Altrettan-
to concorde è l’inclusione della loyalty in 
una visione strategica che consenta all’a-
zienda di beneficiare complessivamente 
della relazione con i suoi clienti.
Se i loyalty program sono visti come indi-
spensabili nello stabilire un legame con 

I MANAGER 
CHIEDONO 
INDICATORI 
E METRICHE 
PIÙ PRECISI 
E CAMPAGNE 
CHE ESALTINO 
L’ENGAGEMENT



Vieni a trovarci in fiera 
a Milano HOME Brand Power,
Pav 4P, Stand R27. 



30
PROMOTION 5/2024

scenari

LOYALTY

il consumatore, si ritiene che vadano 
rinnovati (aspetto emerso recentemen-
te anche nelle analisi dell’Osservatorio 
Fedeltà dell’Università di Parma), vada 
migliorata la segmentazione, ridefinite 
le esperienze e le ricompense debbano 
essere effettivamente mirate. Il panel 
dei manager intervistati afferma che le 
iniziative di fidelizzazione sono da dif-
ferenziare dalla concorrenza, che i pro-
grammi dovrebbero consentire di racco-
gliere un maggior numero di feedback 
che i clienti potrebbero spontaneamen-
te dare, una volta implementato il loro 
coinvolgimento attivo per stimolare un 
senso di appartenenza all’insegna. Ergo 
i clienti vanno ascoltati e valorizzati.

Le misurazioni. Prima di giungere 
alle proposte di misurazione, vi è un’in-
dispensabile disquisizione sulle diver-
se forme di loyalty, le caratteristiche, 
le condizioni in cui si manifestano, gli 
aspetti attitudinali, comportamentali, le 
tipologie di attaccamento e affetto verso 
i brand, i molti processi psicologici coin-
volti nelle intenzioni, nelle decisioni di 
preferenza, scelta e nell’atto di acquisto. 
Tutto questo ancora per ribadire la com-
plessità della loyalty che non può essere 
confinata nelle sole vendite: vanno prese 
in considerazione le componenti di co-
gnition, affection, conation, action che il 
consumatore sperimenta. La behavioral 
loyalty è diversa dalla attitudinal loyalty 
e di conseguenza le metriche cambiano.
L’esame della letteratura disponibile 
in materia rivela una quantità di key  
performance indicator, destinati in gran 
parte a misurare il valore del cliente, la 
frequenza degli acquisti, la retention, la 
penetrazione del programma in relazio-
ne al parco clienti, la soddisfazione del 
cliente: metriche che non sempre resti-

tuiscono tutto il valore materiale e im-
materiale della loyalty. Da qui la seconda 
tranche della ricerca su un panel di 36 
manager (di cui 25 operanti nel retail e 11 
nel manufacturing) per cui è stata adotta-
ta la metodica della content analysis per 
rendicontare la ricchezza di contenuti 
espressa dai manager.
Alla domanda “Quali kpi utilizzate per 
misurare la loyalty?” le risposte si po-
larizzano attorno a soluzioni atte a mi-
surare la profittabilità dell’iniziativa e 
in seconda battura a valutare aspetti 
comportamentali (come la redemption, 
numero dei partecipanti, premi ritira-
ti ecc.). Mentre indicatori che possano 
dare conto delle intenzioni di acquisto 
o di aspetti cognitivi non sono ancora 
entrati nell’arsenale delle metriche in 
uso, o lo sono raramente. Ancora poco 
spazio hanno le misurazioni della loyal-
ty cognitiva (come per esempio i benefi-
ci percepiti dai clienti) e di altri aspetti 
immateriali pur a fronte di campagne di 
tipo esperienziale.

Per i manager intervistati la carta 
fedeltà è la fonte primaria di dati 
sui clienti, anche se ci si sta muovendo 
in un’ottica di integrazione con altre fonti 
di dati come survey, panel di clienti, ana-
lisi psicografiche, geomarketing, studio 
di tendenze di consumo. Se da un lato 
si cerca di conoscere sempre meglio il 
proprio cliente (arrivando a definire 
una buyer persona) dall’altro a livello 
territoriale si studiano potenziali cluster 
di consumatori in vista di nuove aperture 
di sedi. Tuttavia ancora poco spazio han-
no le analisi predittive, le neuroscienze, 
l’uso dell’intelligenza artificiale, pur rite-
nendo ormai indispensabile accedere a 
livelli di analisi più raffinata e capace di 
offrire conoscenza su comportamenti e 

LA COMPLESSITÀ 
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motivazioni, su dati davvero specifici per 
ogni cliente, ma strettamente integrati 
in modo che tutta l’azienda possa bene-
ficiare della conoscenza del cliente.

La pluralità di iniziative. La mi-
surazione dei risultati risulta comples-
sa anche a fronte del lancio, nell’arco 
dell’anno, di iniziative di breve e di lun-
go termine (long e short collection, gio-
chi e concorsi via app, iniziative in store, 
cash back e tutta la panoplia delle mani-
festazioni a premio), alcune con lo sco-
po di creare engagement, altre solo bolle 

di vendita, altre ancora maggiore senso 
di appartenenza al brand o all’insegna 
del retailer. Meccaniche e scopi diversi 
che hanno la necessità di una comuni-
cazione idonea, che producono effetti da 
verificare nel breve o nel medio termine 
utilizzando kpi e metriche idonee. Una 
pluralità di iniziative che nasce dall’om-
nicanalità e da un consumatore ubiquo, 
che richiede esperienze fluide passando 
da un canale fisico a quello digitale, da un 
touchpoint all’altro. Se i manager inter-
vistati sono concordi nell’affermare che 
la convergenza dei canali è un dato di 
fatto, ritengono anche che siano neces-
sarie metriche proprie per l’online (come 
engagement rate, click-through ecc.) che 
siano però in grado di intersecarsi con 
i risultati offline per offrire un quadro 
complessivo di ogni consumatore nei 
suoi percorsi di spesa. L’integrazione del-

le metriche è quindi la richiesta che i ma-
nager rivolgono alle società di informa-
tica affinché vengano studiate soluzioni 
che consentano la convergenza dei dati, 
ma anche una più agevole consultazione 
degli stessi da parte di diverse aree azien-
dali, visto il ruolo centrale della loyalty e 
la sua incidenza su tutta l’azienda.

Risulta un quadro composito, ma 
che restituisce dati specifici di settore. 
Per esempio il grocery, che si confronta 
con l’infedeltà elevata e comportamenti 
opportunistici improntati al risparmio 
(generati da scontistica, offerte a volan-
tino ecc.), ha l’esigenza di fare leva sia 
sulla fiducia sia sulla preparazione del 
personale che si relaziona con i clienti 
sia sulle proprie private label oltre che 
sulle relazioni di lungo periodo di pro-
grammi fedeltà molto mirati (ossia che 
possano effettivamente ricompensare i 
clienti che perseguono comportamenti 
assecondanti).
I manager guardano al futuro della 
loyalty e unanimemente auspicano la 
creazione di indicatori di performance 
e di metriche più precisi (forse possibili 
considerando un consumatore sempre 
più aperto al digitale e all’uso di app e di 
soluzioni che ne possano tracciare il suo 
journey pur nel rispetto della privacy), 
ma anche di campagne che possano esal-
tare l’engagement del consumatore da un 
lato e dall’altro la disponibilità dell’inse-
gna a diventare suo partner per tutte le 
necessità. 
La customer centricity può essere per-
seguita attraverso una loyalty che sappia 
agire sullo stato cognitivo ed emotivo, 
che sappia cogliere ed esaltare tutte le 
sfumature della relazione attraverso una 
pluralità di touchpoint nella realtà fisica 
tanto quanto nel mondo virtuale.

RISULTA EVIDENTE LA NECESSITÀ
DI PERSONALIZZAZIONE
PER COLLEGARE IN MODO MIRATO
REDDITIVITÀ E RICOMPENSE

Nel cuore della nostra missione c’è il desiderio di offrire alternative sostenibili che si 
adattino perfettamente alla vita di ogni giorno. Per questo, i nostri stampi da forno sono 
dotati di rivestimenti antiaderenti BLUE PLUS by ILAG, completamente liberi da PFAS, 
PTFE, NICKEL, BPA e PFOA. 
La loro resistenza ai graffi e all’uso intensivo è garantita dall’aggiunta di particelle 
ceramiche, per assicurarti performance eccellenti senza compromettere l’impegno 
verso il pianeta. Scegliere Guardini significa abbracciare una cucina più sostenibile, 
perché crediamo che la sostenibilità non sia solo una possibilità, ma una scelta 
consapevole.

Scegli i nostri
rivestimenti
PFAS-FREE!

www.guardini.com
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Retail inclusivo,
più spazio per chi ha meno

I listi. L’analisi della soddisfazione di que-
sti consumatori mostra come Mercatò, 
Eurospin e Lidl si distinguano per la per-
cezione di prezzi bassi, mentre Esselun-
ga, Tigros e Decò eccellono nelle promo-
zioni per questo segmento. Per quanto 
riguarda i prodotti a marchio del distri-
butore, Lidl, Todis ed Eurospin emergono 
come leader, mentre Esselunga, Mercatò 
e Alì guadagnano apprezzamento grazie 
ai programmi fedeltà e relativa possibili-
tà di risparmio.
Questo quadro evidenzia come il merca-
to del retail italiano debba affrontare la 
sfida di servire una popolazione sempre 
più eterogenea, con bisogni specifici e 
capacità di spesa limitata. Se da un lato 
i discounter come Eurospin e Lidl conti-
nuano a dominare grazie al prezzo com-
petitivo, dall’altro insegne locali come 
Decò, Tigros, Esselunga e Alì dimostrano 
che strategie più attente al territorio pos-
sono favorire una competizione efficace. 
Per i retailer, il futuro si costruisce attra-
verso la conoscenza dei vari segmenti di 
persone che visitano il proprio negozio. 
Riuscire a capire le categorie in cui vi è 
più sensibilità o più elasticità rispetto al 
prezzo per questi clienti con budget più 
ristretti può portare benefici che vanno 
oltre questo 22% e migliorano il posi-
zionamento di convenienza dell’azienda 
stessa sul mercato.

talia: non solo una popola-
zione sempre più senior, ma 
anche redditi bassi. Nel 2023, 

secondo i dati Istat, il 22% dei conna-
zionali era a rischio di povertà, una per-
centuale più alta rispetto a Paesi Bassi 
e Norvegia (16%) ma inferiore a quelle 
di Spagna (27%) e Romania (32%). Il dato 
varia significativamente tra Nord e Sud. 
Mentre regioni come Emilia-Romagna e 
Bolzano registrano infatti valori inferiori 
al 10%, la situazione è decisamente più 
critica in Calabria, Campania e Sicilia, do-
ve oltre il 40% della popolazione si trova 
in difficoltà economica.
L’ultima analisi Rpi Italia di Dunnhumby 
fornisce un quadro dettagliato sui consu-
matori con redditi inferiori a 20.000 euro 
annui: un gruppo che, pur essendo ete-
rogeneo, presenta alcune caratteristiche 
ricorrenti. Sono più presenti tra i giovani 
all’ inizio della carriera (45% in più rispet-
to alla popolazione generale della stessa 
età) e vivono soprattutto nelle regioni 
meridionali (24% in più rispetto alla po-
polazione generale della stessa zona). 
Meno rappresentati tra le famiglie con 
figli e pensionati, questi consumatori af-
frontano sfide specifiche che influenzano 
anche le loro scelte di acquisto.
Quando si analizzano le insegne prefe-
rite da questo gruppo, in contrasto con i 
quintili più alti di reddito, emerge chia-

ramente il ruolo dominante dei discoun-
ter. Eurospin, in particolare, si distingue 
come un punto di riferimento naziona-
le, presente costantemente tra i top 5 
retailer in termini di quota di portafo-
glio, specialmente se si va a osservare il 
confronto con le altre fasce di reddito. Al 
Nord-Ovest, la catena si affianca a Esse-
lunga e Mercatò, mentre al Nord-Est spic-
cano anche Tigros e Conad. Nel Centro 
Italia, Todis e Conad consolidano il loro 
ruolo, mentre al Sud si rafforzano Lidl e 
Md Discount. Questa varietà geografica 
riflette le diverse strategie e presenze 
territoriali delle insegne, che riescono a 
intercettare i bisogni di questa fascia di 
consumatori.
Dunque non solo discounter, ma anche 
un uso delle leve retail mirato per questo 
segmento da parte di retailer più genera-

Il retail italiano deve af-
frontare la sfida di servi-
re una popolazione sem-
pre più eterogenea, con 
bisogni specifici e capa-
cità di spesa limitata

scenari

I DATI NEL CARRELLO

di SIRO DESCROVI
customer strategy manager  

di Dunnhumby

 linkedin.com/in/sirodescrovi



www.unigadget. it
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Customer complicity
un comportamento da incentivare

I Business School, ha approfondito ogni 
aspetto della complicity individuandone 
le caratteristiche e le modalità di azione. 
Ne riprendo alcuni elementi che posso-
no tornare utili quando li si vuole tra-
sferire nell’ambito della relazione della 
marca con i clienti e si voglia puntare a 
consolidare la loyalty.
Gli antecedenti che possono scate-
nare la complicità risiedono in azioni 
specifiche che consentono interazioni 
possibilmente fra più partecipanti (da 
qui la validità di alcune forme di gami-
fication, di videogiochi, di eventi come 
le escape room che richiedono coope-
razione fra diverse persone). Emozioni 
condivise, ma anche una convergenza di 
pensiero razionale per risolvere i giochi, 
sintonia nelle azioni e reazioni crea-
no forti legami di complicità, mentre la 
componente di divertimento è spesso 
l’humus che tiene tutto unito e crea un 
“momento magico”. La complicità è uno 
stato mentale, ma anche un processo 
dinamico che implica coesione, instaura 
una relazione privilegiata fra due o più 
persone e in questo contesto la marca 
deve guidare il gioco per attrarre a sé gli 
effetti positivi della complicità. Quel che 
le ricerche psico-sociali mostrano è che 
il reward è spesso dato dalla gratifica-
zione immateriale di sentirsi complice 
della marca.

l termine “customer compli-
city”, in origine, riecheggia-
va nelle aule giudiziarie per 

definire il comportamento di acquisto di 
prodotti contraffatti di noti brand. Atto 
illecito sia per quanto attiene la produ-
zione e vendita sia per quanto concer-
ne l’ incauto acquisto del consumatore 
che si fa complice dei contraffattori. Da 
una quindicina d’anni si studia inve-
ce la complicità anche come fenomeno 
tribale (sia in relazione ai consumatori 
che sui social diventano sodali nell’agire 
contro un’azienda, gli hater, sia in rela-
zione al tuangou, termine cinese che de-
signa un comportamento collettivo per 
cui le persone si accordano via social 
di andare in un negozio e di acquistare 
tutti lo stesso prodotto, chiedendo al 
gestore un prezzo molto scontato).
Il marketing, nella sua infinita creativi-
tà, ha preso “in prestito” la customer 
complicity e l’ha estrapolata totalmente 
da un contesto criminoso, o comunque 
negativo, portandola nell’alveo della re-
lazione positiva e sicura con la marca.
Il tema della complicity è molto studia-
to, dal lato psico-sociale, dalla fine degli 
anni ’90 nel settore dei servizi, dove 
l’ intesa fra chi acquista e l’addetto alle 
vendite si può arricchire di varie sfuma-
ture psicologiche diventando nel tempo 
affiatamento privilegiato, ergo auten-

tica soddisfazione del cliente e infine 
fedeltà.
È proprio il lato positivo della complici-
tà (che diventa cooperazione reciproca) 
che consente di sviluppare il potenziale 
di affettività del consumatore verso la 
marca alla condizione però che, nel con-
tempo, la marca metta in atto una con-
creta generosità verso il cliente (genero-
sità come viene definita dall’Emotionally 
Intelligent Brand Index, messo a punto 
dal Luxury Institute e dalla Columbia 
Business School). Dominique Antonini, 
professoressa di marketing alla Kedge 

L’ intesa fra chi acquista  
e l’addetto alle vendite 
si può arricchire diven-
tando nel tempo affiata-
mento privilegiato, sod-
disfazione del cliente e 
infine fedeltà

scenari

IL PUNTASPILLI

di MARILDE MOTTA
titolare di Ad Personam

 contatti@adpersonam.eu   www.adpersonam.eu





38
PROMOTION 5/2024

strategie

l’intervista

a carta fedeltà è un tema tra 
i più discussi e misurati. Nel 
mondo retail, in particolare 

grocery, è il perno attorno al quale ruo-
ta il programma loyalty. 
Quello di Esselunga è un caso di eccel-
lenza in Italia (ma non solo), come pure 
dimostra l’indagine CX Store Research 
2024, che ha analizzato il giudizio di 
un campione di 17.647 famiglie clienti 
di Esselunga evidenziando, a secon-
da delle aree, delle insegne competi-
tor, la straordinarietà del programma  
Fìdaty. Un programma che non smette 
di evolversi. In ottobre, l’insegna della 
famiglia Caprotti, confermando la vo-
lontà di continuare a investire nei pro-
grammi loyalty in ottica di una sempre 
maggiore personalizzazione e diversi-
ficazione, ha comunicato, oltre all’am-
pliamento dell’offerta del suo catalogo 
attraverso nuove partnership e ulteriori 
premi, una riorganizzazione delle carte 
fedeltà. Il primo passo è stata la dismis-
sione della carta Fìdaty Plus, che era nata 
nel 2007 come carta di credito emessa da 
Deutsche Bank su circuito Mastercard; il 
secondo l’avvio del progetto “Club Oro”, 
con il rilancio della Fìdaty Oro, carta di 
credito attiva dal 1997 e valida nei nego-
zi Esselunga, nei Bar Atlantic, nelle pro-
fumerie Eb e per le spese online sui siti  
esselunga.it, esserbellaprofumerie.it e 

L

“RICONOSCERE VALORE 
AI CLIENTI PI  FEDELI”
ESSELUNGA HA AVVIATO UNA STRATEGIA DI RIORGANIZZAZIONE DELLE CARTE,  
PUNTANDO SULLA FÌDATY ORO PER CREARE UN CLUB PIÙ ESCLUSIVO, PER VALORIZZARE  
I MIGLIORI CLIENTI. LANCIATA ANCHE LA NUOVA RELEASE DELL’APP CON UNA USER 
EXPERIENCE MIGLIORATA

Andrea Mennitto, 
responsabile loyalty 

di Esselunga.

Andrea Demodena



 | Audrey Pitone Rosa 092120

 | Audrey Pitone Rosa 092120
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parafarmacia.esselunga.it. Abbiamo 
parlato della nuova strategia di Esse-
lunga con Andrea Mennitto, responsa-
bile loyalty.

Perché questa novità?
Andrea Mennitto: Delle tre carte, quel-
le che avevano un tasso di fidelizzazio-
ne più alto e clienti più spendenti erano 
la Plus e la Oro, ma la Plus, oltre ad ave-
re un numero inferiore di possessori, 
ha un costo di gestione più alto e, an-
che per una ragione di saving, abbiamo 
scelto di eliminarla.

Valorizzando la sola carta Oro 
non si corre il rischio di discri-
minare i clienti titolari della  
Fìdaty Card?
Andrea Mennitto: Si tratta di riconosce-
re valore ai clienti più fedeli, che ac-
quistano maggiormente: chi utilizza la 

carta Oro è un cliente omnicanale che 
vede in Esselunga il supermercato di ri-
ferimento per la sua spesa quotidiana. 
Tutti i clienti già in possesso della car-
ta Fìdaty Oro, da ottobre hanno come 
vantaggi uno sconto del 10% sulla linea 
Esselunga Top, consegne ecommerce 
per 3 mesi a solo 1 euro, abbonamen-
to annuale gratuito alla piattaforma  
Doc 24.it, servizio di telemedicina onli-
ne disponibile via app e sito, 2 mesi di 
abbonamento gratuito a Infinity+. Que-
sti vantaggi verranno continuamente 
arricchiti nel tempo.

Lo sconto del 10% su Esselunga 
Top è una leva sufficientemente 
ingaggiante?
Andrea Mennitto: Lo sconto del 10% sui 
prodotti Esselunga Top è continuativo e 
si aggiunge agli sconti promozionali. È 
un vantaggio che diamo a tutti i clien-

Fìdaty Oro

◗  �2 punti ogni 0,90€ di spesa oltre la soglia 5€

◗  �Tutti i vantaggi di Fìdaty Card

◗  �Pagamento con lo smartphone tramite app 
Esselunga (funzione Oro Flash)

◗  �Vantaggi esclusivi Club Oro

Fìdaty Verde

◗� � 2 punti ogni euro di spesa oltre i 5€

◗� � Sconti su centinaia di prodotti

◗  �Converti i punti in premi di qualità o 
in buono Acquisto da 27€

◗� � �Ingresso ridotto al cinema nella 
giornata di martedì (escluso festivi)



Inquadra il QR Code
e vivi la semplicità del nostro

INSTAGRAM CHATBOT 

www.promosfera.com

NON TE LO
RACCONTIAMO,

DEVI PROVARLO!

Il sistema più ingaggiante
PER I TUOI CONTEST!
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ti Oro. E poi ci consente di qualificare 
e comunicare l’identità “premium” di 
alcuni nostri clienti. Ma per i clienti 
“top” saranno previste altre opportuni-
tà riservate alla Fìdaty Oro come, per 
esempio, sconti nelle palestre, sconti 
sull’assicurazione viaggi e altri servizi 
utili. Infine, stiamo valutando di inseri-
re nel catalogo Fìdaty una capsule solo 
per i clienti Oro, con premi di ancora 
maggiore valore.

E quali sono i vantaggi per chi 
attiva ora la carta Oro? 
Andrea Mennitto: Oltre a entrare nel 
“Club Oro”, accedendo così a tutti i van-
taggi previsti, per i nuovi sottoscritto-
ri un welcome kit ricco di sorprese, 
come l’abbonamento digitale annuale a  

Vanity Fair e a La Cucina Italiana (in 
linea con il nostro pubblico), un porta-
carte, una borsa con la nostra iconica 
Fragola e un bonus di 4.000 punti Fra-
gola che possono essere utilizzati alla 
prima transazione: corrispondono a 36 
euro di spesa ma, se utilizzati per redi-
mere i premi del catalogo, valgono mol-
to di più, perché consentono di ottenere 
vantaggi di valore molto maggiore.

E quali sono i risultati a oggi?
Andrea Mennitto: I clienti attivi con 
carte Fìdaty sono circa 5,6 milioni. I 
possessori di Fìdaty Oro sono ancora 
una piccola parte di questi ma stan-
no rapidamente aumentando. In fase 
di lancio del “Club Oro” l’obiettivo era 
quello di attivare 20.000 carte nell’arco 
di un anno. Le performance sono di 
molto al di sopra di questa previsione. 
Pur considerando un calo fisiologico 
delle richieste dopo la fase di lancio, 
riteniamo che i clienti Oro raddoppie-
ranno nel corso dei prossimi 12 mesi.

Prevedete in futuro una fee per i 
titolari della carta Oro? 
Andrea Mennitto: Avevamo valutato 
questa strada ma abbiamo deciso di non 
percorrerla: un cliente che da Verde di-
venta Oro acquisisce un comportamen-
to virtuoso che ripaga l’investimento 
nell’arco di due anni. Abbiamo dunque 
convenuto che non avrebbe avuto senso 
chiedere un impegno economico a chi 
già spende di più.

E ai partner coinvolti chiedete (o 
chiederete) un contributo?
Andrea Mennitto: Abbiamo un busi-
ness plan che prevede determinate at-
tivazioni nel corso dell’anno, che van-
no dal banchetto con promoter, alla 

La nuova versione dell’app Esselunga (disponibile sia in App 
Store sia in Google Play) ha funzionalità che consentono di 
semplificare e velocizzare l’esperienza d’acquisto del cliente in 
ogni fase della spesa, nelle iniziative di loyalty e nelle offerte 
personalizzate, grazie a una modalità d’uso più intuitiva.
Tramite l’app è possibile visualizzare in un’unica area sia la 
Carta Fìdaty sia i buoni sconto, prenotare i premi dal catalogo 
Fìdaty, navigare tra i volantini e consultare l’archivio degli 
scontrini virtuali. 
È più semplice inoltre accedere a tutti i servizi disponibili nel 
proprio negozio, come la ricerca dei prodotti in assortimento, 
l’utilizzo del Presto Spesa in app e la configurazione dei 
pagamenti digitali, tra cui Fìdaty Oro Flash.
Tra le novità, la possibilità di scegliere ogni giorno fino a 10 
prodotti da scontare tra quelli selezionati in assortimento, una 
nuova area “Scelti per te” navigabile tra le promozioni in corso 
e la funzione di condivisione con altre persone della lista della 
spesa, convertibile in carrello per acquisti online.

L’APP, UN TOUCHPOINT
SEMPRE PIÙ EFFICIENTE



CORO CONSULTING
Loyalty & Incentive Strategy

CORO WELFARE
Welfare & HR Solutions

CORO REWARD
Loyalty & Incentive Goods

CORO COMMUNITY
Best practice for School and Sport

Il Welfare di Coro Marketing,
comodità e vantaggi extralarge. 
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newsletter profilata, fino ai volantini 
promozionali. Ai partner chiediamo 
di attivare un’offerta diversificata sul 
cliente Oro. Abbiamo attivato per ora 
condizioni vantaggiose sul servizio 
viaggi, ma a tendere lo faremo con altri 
partner come Verti che oggi offre fino 
a 4.000 punti Fragola per tutti i clienti 
ma domani potrebbe offrirne di più 
per i clienti Oro. E le iniziative aumen-
teranno, con convenzioni in modalità 
p2p: Esselunga incentiva i clienti verso 
una certa struttura e il partner ricono-
sce un vantaggio all’utilizzatore della  
Fìdaty Oro. 

Con sempre meno capacità di 
spesa, il cliente manifesta sempre 
più un certo nomadismo oppor-
tunistico. Cosa fare?
Andrea Mennitto: La conveniency è 
sicuramente una minaccia al concetto 
di loyalty. Ma la conveniency non è sol-
tanto una questione di prezzo. Anche il 
tempo pesa. E oggi, la quantità di nuove 
aperture offre la possibilità di ottimizza-
re lo shopping journey. Si aprono con-
tinuamente minimarket e nelle nostre 
isocrone è bagarre. Se un competitor 
apre un punto di vendita più vicino al 
cliente diventa molto impegnativo con-
trastare il churn rate. 

I discount hanno anche un ap-
proccio alla loyalty più snello, 
con programmi basati su app e 
senza il catalogo premi. Un’ulte-
riore minaccia?
Andrea Mennitto:  Il programma  
Fìdaty, attraverso premi esclusivi e 
sconti immediati sulla spesa, è anche 
uno strumento di risparmio che avvan-
taggia il potere d’acquisto dei clienti: dal 
2020 a oggi, infatti, il solo buono acqui-

sto Fìdaty ha permesso ai clienti Esse-
lunga di risparmiare oltre 350 milioni 
di euro. E il catalogo ha anche un’im-
portante valenza sociale, poiché, grazie 
alla collaborazione con i clienti, sostie-
ne numerosi progetti per la comunità, la 
salute, la ricerca scientifica, l’ambiente 
e il territorio. Abbiamo inoltre lavorato 
per aggiornare la nostra app. La nuova 
release è stata appena lanciata, con di-
verse novità. A partire, per esempio, da 

nuove meccaniche promozionali, fino a 
una nuova user experience per acquisire 
i premi dal Catalogo Fìdaty digitale. 

Azioni push per contrastare la 
concorrenza?
Andrea Mennitto: Esattamente: per 
esempio su merceologie dove è molto 
forte la competizione con settori extra 
gdo, come il pet o i drugstore, possiamo 
attivare promozioni per incentivare gli 
acquisti nei nostri punti di vendita. Ma 
l’obiettivo è anche quello di far utilizza-
re l’app come un’interfaccia per dialo-
gare con noi. Così anziché chiamare il 
numero verde per conoscere gli orari 
di apertura di un negozio oppure per 
chiedere quando arriverà il premio ri-
chiesto basterà andare sull’app dove, tra 
l’altro, si potrà tracciare la spedizione. 
Il tutto con una customer experience 
migliorata.

TRA I VANTAGGI DI CARTA ORO,  
UNO SCONTO CONTINUATIVO  
SUI PRODOTTI ESSELUNGA TOP:  
UN MODO PER COMUNICARE L’IDENTITÀ 
PREMIUM DEI “CLIENTI TOP”
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Per il retail media il marketplace
è la gallina dalle uova d’oro

P mento giusto e ottenere non solo awa-
reness e consideration ma soprattutto 
convertion e loyalty.
Grazie all’enorme quantità di dati in 
possesso dei retailer e alla tecnolo-
gia che permette di personalizzare i 
messaggi pubblicitari nei momenti più 
rilevanti del percorso del cliente, il retail 
media diventa uno strumento chiave 
non solo per garantire conversioni, ma 
anche ottenere informazioni prezio-
se sul comportamento d’acquisto dei 
clienti. 
Per i retailer, l'opportunità non si limita 
a generare ricavi aggiuntivi tramite la 
vendita di pubblicità, ma anche a incre-
mentare le vendite stimolando la soddi-
sfazione di clienti e merchant. 
Quindi, perché tanti retailer tradizionali 
in Italia non colgono questa occasione? 
Le ragioni sono varie, spesso legate alla 
mancanza di risorse e a una maturità 
tecnologica che fatica a competere con i 
giganti della new economy.
Lo scenario però sta cambiando: cre-
sce anche in Italia la consapevolezza 
dell’ importanza di questo nuovo stru-
mento e aumentano le soluzioni tecno-
logiche, e non solo, a disposizione dei 
retailer per una gestione ottimizzata ed 
efficace di questo business. E da domani 
la gallina dalle uova d’oro non sarà più 
esclusivo appannaggio dei soliti big.

arlando dei principali attori 
nel settore del retail media 
a livello globale, è impossi-

bile non menzionare Amazon. Nel 2022, 
il gigante di Seattle ha generato 37,7 mi-
liardi di dollari in vendite pubblicitarie, 
rappresentando il 32% dei ricavi globali 
e superando persino colossi come Ali-
baba e Taobao. Tuttavia, tra i top retai-
ler figurano anche altri player che non 
operano esclusivamente online, come 
Walmart e Target, oltre a piattaforme co-
me Instacart. Tutti questi retailer hanno 
in comune non solo il peso del fatturato 
retail media sul fatturato totale, dato di 
assoluta rilevanza, ma anche il fatto di 
essere del tutto o in parte marketplace.
Il potenziale offerto dal retail media a 
chi gestisce un marketplace è partico-
larmente promettente, Amazon docet, 
grazie soprattutto a due fattori. In primo 
luogo, il volume di clienti; in secondo 
luogo, la vasta rete di merchant – o ven-
dor – che popolano queste piattaforme.

Si pensi che i marketplace costituisco-
no solo il 2% dei siti e-commerce ma 
generano oltre il 50% delle vendite. 
Secondo l’ultimo report sulla traspa-
renza di Amazon, in Italia gli utenti attivi 
superano i 38 milioni, coprendo oltre 
il 70% degli utenti e-commerce. Essere 
presenti su questi media significa quindi 
avere la possibilità di intercettare un va-
sto numero di utenti che diventeranno, 
poi, clienti. Dal lato dell'offerta, i mar-
ketplace attraggono milioni di venditori 
che competono tra di loro, nelle stesse 
categorie o in categorie succedanee, e 
competono per attirare gli acquisti degli 
utenti attivi sulla piattaforma.
Tuttavia la presenza consistente di do-
manda e offerta non basta, da sola, a 
garantire il successo. Per ottenere il 
"perfect match", è essenziale investire 
in pubblicità; il retail media diventa così 
un investimento cruciale per chi opera 
su questi canali. L’obiettivo è essere 
scelti dal consumatore giusto, al mo-

Il retail media diventa 
uno strumento chiave per 
garantire conversioni e 
ottenere informazioni sul 
comportamento d’acqui-
sto dei clienti
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LA COMUNICAZIONE  
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La divisione BIC Graphic del Gruppo BIC offre expertise e tecnologie 
d’avanguardia per il branding di iconici prodotti Made in Europe, 
ambasciatori dei valori di responsabilità socio-ambientale

Fusto trasparente, cappuccio sinuoso… chi non ha mai avuto tra le mani 
BIC® Cristal®? Autentica icona pop, espressione di un industrial design 
impegnato a estendere democraticamente bellezza e qualità al più vasto 
pubblico possibile, BIC Cristal® diventa ora la tela su cui le aziende possono 
imprimere i loro loghi e claim. Merito di BIC Graphic, divisione del Gruppo 
dedicata alla personalizzazione dei prodotti BIC® che, con il recente lancio 
di BIC® Cristal® Expression, ha dischiuso alle aziende inedite soluzioni di 
branding, rese possibili dall’impiego delle 
più moderne tecnologie di stampa digitale e 
comunicate al pubblico attraverso la fortunata 
campagna “Brand an Icon”.

Complemento ideale di BIC® Cristal® Expression 
è BIC® Partner, gamma di taccuini premium 
certificati FSC, realizzati in Italia unendo 
l’artigianato tradizionale con il design moderno. 
Le opzioni di personalizzazione includono in 
questo caso stampa a rilievo, stampa a caldo, 
serigrafia e BritePix™. 
La gamma si declina in tre modelli, tutti di 
formato A5. Partner Hardcover Notebook è un 
taccuino con copertina rigida disponibile in 
quattro colori e 144 pagine a base di cellulosa di eucalipto, fibra corta ed 
elevato punto di bianco. Partner Flex si presenta invece con una copertina 
morbida disponibile in tre colori e 144 pagine in carta bianca. In Partner 
FruitCover la copertina può essere scelta in tre colori ispirati alla natura ed è 
realizzata con un composto costituito per il 39% da scarti di mela; le pagine 
in carta riciclata FSC sono di color avorio. Ciascun taccuino BIC® Partner è 
dotato di chiusura elastica, porta-penna e segnalibro.

Attiva nella città spagnola di Tarragona dove opera al 100% con energie 
rinnovabili e nell’ottemperanza dei protocolli fissati dalla certificazione 
ISO e dallo status Gold di EcoVadis, BIC Graphic ha fatto del “Made in 
Europe” una delle sue caratteristiche più connotanti: per l’azienda questo 
significa un preciso impegno verso la produzione sostenibile, avvalendosi 
esclusivamente di componenti progettati e fabbricati nella UE, in conformità 
con gli elevati standard comunitari di qualità e responsabilità ambientale.
Attraverso il suo team multilingue e un servizio clienti locale, l’azienda 
garantisce un’esperienza fluida per i clienti, supportata da tempi di 
consegna ridotti.
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SENZA FRONTIERE

L live-streaming: durante dirette online, gli 
influencer organizzano giochi e giveaway, 
e gli utenti possono acquistare prodot-
ti in tempo reale. Questo approccio ha 
dimostrato un impatto incredibile nelle 
conversioni, tanto che alcuni brand rie-
scono a vendere migliaia di prodotti in 
pochi minuti.
In Europa, l'adozione del social commer-
ce sta crescendo ma è più eterogenea. 
Paesi come il Regno Unito, la Germania 
e la Francia sono all'avanguardia, con 
brand che utilizzano strategie molto 
spinte sui giveaway. Anche in Spagna e 
in Italia stanno crescendo velocemente, 
sebbene nel vecchio continente occor-
ra districarsi con prudenza fra regole e 
normative che tutelano la trasparenza, la 
pari opportunità e la privacy, rallentando 
i processi di crescita del fenomeno. 
Sarebbe auspicabile mantenere un giusto 
equilibrio fra tutele e obiettivi di busi-
ness per consentire ai brand europei di 
cogliere appieno le opportunità offerte 
da un social commerce che si evolve ra-
pidamente e dove i confini tra acquisto, 
intrattenimento e interazione sociale si 
assottigliano sempre di più. 

a settimana scorsa, duran-
te una delle quotidiane e 
irrinunciabili pause caffè in 

Promosfera, ho notato che diverse ra-
gazze del team sfoggiavano nuovi outfit, 
tutti molto belli e di qualità e, fra una 
chiacchiera e l’altra, è venuto fuori che la 
maggior parte degli acquisti proveniva da 
Instagram.
È sorprendente quanto sia cresciuto lo 
shopping sui social media negli ultimi an-
ni. Piattaforme come Instagram e TikTok 
sono ormai veri e propri mercati digitali, 
con un’offerta vasta e diversificata: un 
fenomeno globale che si è evoluto rapi-
damente anche in molti altri paesi e ogni 
mercato ha sviluppato strategie specifi-
che per sfruttare queste piattaforme.
Diverse sono le criticità che il social com-
merce presenta per i brand, per esempio 
l’eccessiva dipendenza dalle piattaforme, 
con i loro algoritmi mutevoli e politiche 
aziendali arbitrarie, o l’esposizione ai 
facili commenti negativi che, anche solo 
per un reso mal gestito, possono ledere 
gravemente l’ immagine delle aziende o 
ancora per il rischio di una mancata fide-
lizzazione legata al fenomeno “compra e 
fuggi”. 
Nonostante questo, il social commerce 
offre grandi opportunità, in termini di bu-
siness e di brand awareness, alle aziende 
che, tuttavia, devono far fronte a una 

concorrenza crescente, conseguenza del-
la democratizzazione dello shopping che 
permette anche a piccoli brand o negozi 
di competere. 
In questo contesto, i concorsi a premi 
possono fare davvero la differenza: attira-
no l’attenzione, generano engagement e 
stimolano direttamente le vendite.
Negli Stati Uniti, il social commerce è ben 
radicato al punto che gli americani sono 
stati i primi a introdurre, in piattaforme 
come Instagram, Facebook e soprattutto 
TikTok, le ormai comuni funzioni di ac-
quisto diretto come il tasto "compra ora".  
Anche i "giveaway" sono una strategia co-
mune, tanto che brand di moda, bellezza 
e anche grandi retailer come Walmart e 
Target li utilizzano per spingere le vendite, 
aumentare la notorietà del marchio e co-
struire una community attorno al brand.
In Asia, e in Cina in particolare, il social 
commerce ha raggiunto un livello altis-
simo di sviluppo, con piattaforme come 
WeChat e Douyin (il TikTok cinese) a do-
minare il settore. I concorsi a premi qui si 
legano spesso al fenomeno del  

I social media sono ormai 
veri e propri mercati digi-
tali, con un’offerta vasta e 
diversificata

di SONIA TRAVAGLINI
managing director di Promosfera

 s.travaglini@promosfera.com   www.promosfera.com 

L’influenza dei concorsi a premi
nel social commerce

L’ORIGINALE, PENSATO PER 
CHI VUOLE IL MEGLIO.

VIENI A TROVARCI ALLO STAND THERMOS® A MILANO HOME | 

Da oltre un secolo, THERMOS® crea soluzioni perfette per chi è sempre 
in movimento, sia al lavoro che all’aria aperta. Innovazione continua e 
test accurati garantiscono prodotti affidabili e di alta qualità, con un’unica 
missione: mantenere le bevande calde o fredde, esattamente come 
desideri e per tutto il tempo necessario.

PADIGLIONE 4P | STAND E33

THERMOS®, 
UNA GARANZIA DAL 1904.

SCOPRI THERMOS® A MILANO HOME
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Figure chiave e processi chiari
per valorizzare i dipendenti 

esterni, ormai tantissimi in ogni settore. 
Il risvolto per l’azienda è evidente: attra-
verso una comunicazione aperta e one-
sta, feedback costruttivi, ascolto attivo, 
supporto fattivo, si influenza positiva-
mente l'ambiente di lavoro, si incorag-
giano valori come il rispetto, l' integrità 
e la collaborazione. La soddisfazione del 
dipendente non si limita solo al benesse-
re fisico, ma comprende anche e soprat-
tutto l'aspetto mentale. Le aziende che 
investono in programmi di formazione 
e sviluppo, con opportunità di mentor-
ship e percorsi di carriera personalizzati, 
favoriscono l'apprendimento continuo e 
la crescita professionale, ma rispondere 
alle reali esigenze dei collaboratori au-
menta la loro motivazione e produttività. 
La care economy affronta sfide crucia-
li come l' invecchiamento della popo-
lazione, osserva e monitora l'aumento 
delle malattie croniche professionali e 
risponde a ogni necessità di supporto 
alle persone con disabilità e alle famiglie 
che necessitano di assistenza. Trattene-
re i talenti e attirarne di nuovi diventa 
più facile in un ambiente che valorizza 
il benessere dei dipendenti. Questo ap-
proccio crea un circolo virtuoso in cui la 
crescita dei dipendenti alimenta quella 
dell'azienda stessa. Investire nelle per-
sone non è solo una questione etica, ma 
anche strategica.

a care economy è diventata 
per le aziende un’attività stra-
tegica che permette di pro-

durre importanti vantaggi che a partire 
dal benessere dei dipendenti ricadono 
su tutto l’ambiente lavorativo e all’ester-
no sull’ intera collettività. 
Le aziende che pongono i dipendenti al 
centro delle proprie strategie non solo 
favoriscono un ambiente di lavoro sano, 
contribuendo a creare un clima azienda-
le positivo e attrattivo per nuovi talenti, 
ma ottengono anche risultati migliori nel 
raggiungimento degli obiettivi prefissati. 
I dipendenti soddisfatti diventano i primi 
ambasciatori dei messaggi che una so-
cietà vuole diffondere. Lo scopo primario 
è sempre quello di generare un impatto 
positivo verso la comunità aziendale, non 
solo quella interna, intesa come dipen-
denti, ma coinvolgere in modo allarga-
to anche la comunità esterna, ovvero le 
famiglie dei lavoratori, in quanto l’aiuto 
reso al dipendente nella conciliazione tra 
vita (gestione della famiglia) e lavoro è 

L’aiuto reso al dipendente 
nella conciliazione tra vita 
e lavoro è fondamentale 
per il benessere psico-
fisico e l’ottenimento di 
migliori risultati

STRATEGIE

WORK LIFE BALANCE

di MATTEO ROMANO
ceo di Tantosvago

L

https://www.linkedin.com/in/matteo-romano-1346aa29/
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fondamentale per il benessere psicofisi-
co e l’ottenimento di migliori risultati. 
Quando si parla di care economy si in-
troducono tre figure chiave: l’hr manager 
(chi è garante del servizio e lo introdu-
ce in azienda); il caregiver (chi si prende 
cura di un familiare da assistere) e il care 
manager (che assiste il caregiver e lo 
supporta nelle sue necessità). 
L’hr manager è cambiato nel tempo come 
figura e come ruolo. Oggi è sempre più 
formato e sensibile su questi temi, si al-
lontana dalla figura di amministrazione 
del personale e diventa a tutti gli effetti 
per l’azienda il gestore del capitale uma-
no. Ed è a questa sua nuova sensibilità 
che si deve l’attenzione e la crescita della 
care economy. Il caregiver è colui che de-
dica parte del suo tempo a una persona 
che necessita di cure e assistenza. Il care 
manager è la figura nata in azienda per 
seguire le problematiche che affrontano 
ogni giorno i caregiver fornendo ascolto, 
conforto e soluzioni pratiche e concrete 
indicando e attivando i servizi richie-
sti, quasi sempre forniti da specialisti 
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La crescita dell’e-commerce si affianca ma non sostituisce 
il ruolo centrale del punto di vendita fisico non solo come 
luogo di acquisto e conoscenza di prodotti, ma anche 
relazione con la marca, di esperienze che con-
solidano la loyalty e generano occasioni di 
condivisione dell’esperienza sui social. 
Il recente ingresso del retail media 
sul mercato italiano oltre a un ritorno 
del digital signage e allo sviluppo 
di touchpoint interattivi sono tutti 
segnali che marcano, se ancora 
fosse necessario sottolinearlo, il 
ruolo fondamentale e insostituibi-
le dello store fisico.
“Il canale di vendita fisico – spie-
ga Francesca Balzano General 
Manger di GMS - sarà sempre 
più centrale nel shopping journey 
dei consumatori e le aziende di 
marca avranno sempre più bisogno 
di servizi specializzati per il contesto 
fisico. Per questo Global Marketing So-
lution ha messo a punto una approccio al 
mercato del field marketing che ci consente 
di servire i nostri clienti secondo 4 i nostri prin-
cipi: Consultancy, Coverage, Commitment, Control”. 
“Per rendere effettivo questo approccio lavoriamo come 
Gruppo GMS in sinergia con Global Marketing Intelligence 
che - spiega Fabio Cipriani General Manager di GMI - for-
nisce la rilevazione puntuale e in tempo reale delle opera-
zioni, con una rete di specialisti che monitora le iniziative 
sul punto di vendita che sviluppano altresì una significativa 
copertura a livello nazionale, supportati da soluzioni e stru-
menti necessari indispensabili non solo per la rilevazione 
e il monitoraggio ma anche per la validazione e il 
controllo dei risultati in ottica di investimento”.
Un approccio sinergico con il quale l’azienda af-
fronta ogni attività, in diversi canali, attuando un’in-
tegrazione che consente di posizionarla sul merca-
to in modo distintivo, offrendo tutti quei servizi che 
le marche oggi necessitano. 

Global Marketing Solution è la capofila, specializzata in 
field marketing, eventi in store, visual merchandising e at-

tività coordinate. “Sviluppiamo progetti che creano 
valore economico per i nostri clienti e lo rendi-

contiamo fornendo dati analitici”, conclu-
de Balzano.

La vicinanza ai clienti è un altro pun-
to di forza di Global Marketing So-

lution che con team specializzati 
può gestire agevolmente tutto il 
mercato nazionale, nei modi fun-
zionali al time-to-market delle 
aziende clienti, raggiungendo 
con capillarità tutte le tipologie 
di canali retail. Il management 
ha competenze verticali matu-
rate in esperienze professionali 
all’interno di aziende del FMCG 

italiane e internazionali che ren-
dono più efficace e fluido il dialo-

go con i clienti.
“Ogni azienda – dice Fabio Cipria-

ni - ha specifiche esigenze per ogni 
canale di vendita e quindi i nostri pro-

getti nascono per dare risultati positivi agli 
obiettivi che i clienti ci pongono. Noi studiamo i 

canali fisici, abbiamo team che vengono adeguatamente 
formati, offriamo consulenza per ottimizzare i progetti, 
controlliamo meticolosamente l’esecuzione delle iniziati-
ve. In una situazione di mercato complessa come quella 
attuale, per la marca è prima di tutto necessario conqui-
stare visibilità, attrarre l’attenzione del consumatore, ren-
dere possibile un facile approccio al prodotto e trasmet-
tere una piacevole impressione della marca. In alcuni 

casi consigliamo di fare leva anche su aspetti 
come informazione e fiducia, per esempio con 
l’utilizzo di promoter si possono raggiungere 
ottimi risultati. Global Marketing Solution affron-
ta le sfide in modo appunto globale, fornendo 
servizi che operano in sinergia per un risultato 
superiore”.

I tuoi partner 
a tutto campo 

I NUMERI DI GLOBAL MARKETING SOLUTION 

12 mio 
di fatturato

1.300
collaboratori sul campo 

(merchandiser, promoter)

2.500 
punto di vendita 

presidiati
12 mio 
di fatturato

32
dipendenti

Promotion Per GLoBAL mArKetinG
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Il brand purpose 
può fare ancora la differenza

S

nomiche personali, le disuguaglianze, 
la mancanza di prospettive economi-
che e di opportunità e il cambiamento 
climatico influiscono pesantemente. Il 
purpose in questa nuova situazione può 
rappresentare però anche la soluzio-
ne. Mantenere per esempio posizio-
ni e azioni chiare sui temi della de&i, 
prestare attenzione alle preoccupazioni 
immediate e personali dei propri clienti, 
fare il possibile per aiutare le perso-
ne con azioni e impegni pertinenti e 
coerenti con i valori dell'azienda, sono 
atteggiamenti che rafforzano l’ idea, nei 
dipendenti in primis e nei clienti poi, 
che l’ impegno dell’azienda sia oggetti-
vamente destinato a perdurare nel tem-
po e quindi sia autentico. Atteggiamenti 
che consentono anche di evitare com-
portamenti di greenhushing o di woke 
washing (ovvero l’uso di temi di giustizia 
sociale come strategia di marketing), 
premiando il purpose dell’azienda.

Le aziende devono offrire ai 
propri clienti un brand pur-
pose capace di contribuire 
alle tematiche sociali senza 
perdere in qualità e valore 
sul prodotto e sull'espe-
rienza

Strategie

JEDI

di M’BUYI WA KALOMBO
Social marketing & communication expert

 jedi@promotionmagazine.it

e il 2024 è stato definito co-
me l'anno più elettorale di 
sempre, dal punto di vista 

aziendale potremmo definirlo a mio 
avviso come l'anno della contraddizio-
ne (non a caso oggetto del Salone della 
csr). Diverse ricerche hanno evidenziato 
come stakeolder differenti (dal consu-
matore all'azionista, dal dipendente al 
manager) abbiano identificato nei valori 
sociali la propria leva comportamenta-
le. È il purpose - ovvero lo scopo, il mo-
tivo per cui l'azienda esiste - che deve 
guidare le aziende nel definire il proprio 
essere sul mercato e che deve essere 
compreso e interiorizzato dai dipen-
denti dell'azienda affinché si traduca 
in azioni concrete. Sarà poi la coeren-
za tra le scelte di business e il purpo-
se a essere premiata dai consumatori 
con le loro scelte di acquisto. La ricerca 
di Kantar sui Marketing trends 2024 ha 
evidenziato come l'84% dei consumatori 

italiani (l'80% a livello globale) dichiara 
di prediligere nei propri acquisti brand 
impegnati nel sostenere cause per loro 
importanti. Una sfida ambiziosa per le 
aziende che devono, allo stesso tempo, 
offrire ai propri clienti un brand purpo-
se capace di contribuire alle tematiche 
sociali, senza dall'altro lato perdere in 
qualità e valore sul prodotto e sull'e-
sperienza. Convergenza fondamentale 
perché sappiamo, dalle analisi dell'E-
delman Trust Barometer, che le imprese 
che godono di un livello di fiducia più 
alto rispetto ai governi e ai media gioca-
no un ruolo da protagonista nel cambia-
mento della società. 
Ma dove sta allora la contraddizione? 
Questa emerge in una nuova tendenza 
dei consumatori che diventano sempre 
più cinici. Se da un lato la richiesta è 
che i brand si impegnino a rendere il 
mondo un posto migliore, dall'altro si 
riscontra una tendenza dei consuma-
tori a diventare sempre più scettici nei 
confronti di questo impegno, inter-
pretandolo come una pura strategia di 
vendita. In Australia si osserva già come 
i "purpose cynics" - persone che non at-
tribuiscono alle aziende il ruolo di attori 
sulle questioni sociali - siano aumentati 
dal 31% del 2022 al 37% del 2023. Sicura-
mente la preoccupazione per l'aumento 
del costo della vita, le situazioni eco-
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Fedeltà online e offline,
l’importanza di dati unificati

re i dati in valore, combinando l’analisi 
numerica con la comprensione umana. 
La tecnologia da sola non basta: occorre 
un cambio di mentalità da parte dei ma-
nager, che devono vedere nella conver-
genza online-offline non un ostacolo, ma 
una risorsa.
La personalizzazione è un altro aspet-
to fondamentale. Anzi possiamo dire 
che è la killer application. Utilizzando i 
dati integrati, le aziende possono creare 
esperienze uniche e significative per cia-
scun cliente, migliorando la fedeltà, e di 
conseguenza i risultati aziendali.
La convergenza tra loyalty online e offli-
ne è il futuro della relazione cliente-mar-
chio. 
L’esperienza dimostra che l’unione dei 
dati e una loro analisi intelligente posso-
no fare la differenza. I manager devono 
abbracciare l’ innovazione e lavorare per 
creare un ecosistema integrato, dove 
ogni touchpoint sia un’opportunità per 
rafforzare la loyalty.

n un mondo in cui il compor-
tamento dei consumatori si 
distribuisce tra canali online 

e offline, emerge una forte necessità di 
misurare la fedeltà del cliente in modo 
più preciso e integrato. La capacità di co-
niugare queste due dimensioni è infatti 
cruciale per costruire strategie efficaci e 
sostenibili.
Le interazioni con i clienti non avvengo-
no più in un unico spazio e il customer 
journey si sviluppa lungo una miriade di 
touchpoint: online con interazioni su siti 
web, app mobili, social media, piattafor-
me di ecommerce e offline tramite acqui-
sti in negozio, eventi, esperienze dirette 
con il marchio.
Spesso, le aziende trattano questi due 
mondi come compartimenti separa-
ti, perdendo l'opportunità di avere una 
visione olistica del cliente. Questa di-
sconnessione spesso non è tanto frutto 
di una scelta strategica, quanto di con-
suetudini organizzative o di strumenti 
tecnologici non integrati. Questo può 
portare a inefficienze, strategie di mar-
keting non mirate e, in ultima analisi, alla 
perdita di quote di mercato.
Un aspetto centrale è la necessità per 
gli operatori di avere metriche più pre-
cise per valutare la loyalty, soprattut-
to nel contesto digitale. L’esperienza di 
alcuni grandi player online come Google 

o Amazon dimostra che i dati non solo 
possono essere raccolti, ma analizzati in 
modo intelligente per creare insight utili. 
Alcune strategie includono per esempio 
l’unificazione dei dati tra canali, tramite 
soluzioni di big data e cloud computing 
che integrino in modo fluido le piattafor-
me online (crm, strumenti di analisi web, 
social media) e le informazioni raccolte 
offline (transazioni nei punti di vendita, 
sondaggi in negozio). Oppure il traccia-
mento del customer journey completo, 
con strumenti avanzati come l’attribu-
zione multitouch per comprendere quali 
punti di contatto guidano la fedeltà, o 
l’utilizzo di algoritmi di machine learning 
per l’analisi predittiva dei comportamen-
ti futuri dei clienti. Infine, integrare indi-
catori chiave come il net promoter score 
(nps) con dati comportamentali consen-
te di ottenere un quadro più dettagliato 
e realistico della fedeltà.
In Google, per esempio, una lezione 
chiave è stata l’ importanza di trasforma-

Utilizzando i dati integrati, 
le aziende possono creare 
esperienze uniche e signi-
ficative per ciascun cliente, 
migliorando la fedeltà e i 
risultati aziendali
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Esiste un ingranaggio nel meccanismo 
delle campagne di collezionamento 
che i più non vedono, ma che risulta 
talora essenziale per la buona riuscita 
delle iniziative. È quello rappresentato 
dall’agente promozionale. Si tratta 
di un ruolo di cuscinetto – e  per 
questo delicato – tra il fornitore del 
prodotto da utilizzare come premio 
e il promotore dell’iniziativa, che 
deve scegliere con attenzione e 
misura il reward più idoneo affinché 
la manifestazione a premio abbia 
successo.
“È un ruolo di pazienza, costanza e 
attenzione”, spiega Daniele Cestari, che 
svolge questo lavoro da 40 anni con 
l’agenzia che porta il suo nome.  
“Il nostro è un mestiere di attesa, perché 
le campagne (soprattutto quelle della 
gdo) hanno una gestazione lunga e 
lunga è la fase di selezione. Inoltre 
occorre non perdere fiducia: oggi puoi 
essere scartato dall’inserimento nel 
catalogo a premi, ma domani potresti 
essere invece scelto. Inoltre, come 
qualsiasi lavoro di vendita richiede 
grande empatia relazionale. Devi essere 
attento a qualsiasi sfumatura e oggi con 
la tendenza a organizzare l’incontro in 
call è tutto più difficile. Il gioco a questo 
punto lo fa l’esperienza”.
E di esperienza Daniele Cestari ne ha 
tanta. “Appartengo a una generazione 
pragmatica, che è entrata presto nel 
mondo del lavoro e si è fatta le ossa 
sul campo – ci racconta davanti a un 
aperitivo sul terrazzo del suo ufficio 
a Paderno Dugnano alle porte di 
Milano – imparando a raffrontarsi con 

disinvoltura sia con i collaboratori 
operativi del cliente sia con il 
management direzionale. Tanto tutti 
chiedono una cosa sola: il servizio. 
Che vuol dire essere disponibile 
sempre, per dare tranquillità al cliente. 
Chiunque esso sia, perché anche 
l’azienda che oggi fa un piccolo 
ordine domani potrebbe valere una 
quota considerevole del fatturato 
promozionale del mio mandatario”. Che 
tradotto vuol dire Samsung, Termozeta, 
Kunzi solo per citarne alcuni. Pochi 
brand, ma di grande spessore. “Non 
faccio raccolta di mandati – sottolinea 
Cestari – e spesso dico di no ad 
aziende che mi cercano, perché a ogni 
rappresentanza deve corrispondere 
fatturato”.
Dei suoi prodotti Cestari conosce tutto 
e alla perfezione. Non è scontato.  
“Noi lavoriamo sia per attività 
concorsuali sia per i collezionamenti, 
di lungo o breve periodo, sia con 

l’industria di marca sia con la gdo sia 
con le agenzie, sia per attività b2c sia 
per quelle b2b. Insomma, dobbiamo 
conoscere alla perfezione il prodotto 
per proporre e suggerire quello che 
più si adatta agli obiettivi del cliente e 
del target a cui il premio è destinato. 
Al centro vi è quello che, una volta, 
veniva chiamato consumatore. Oggi è 
una persona esperta, consapevole e 
molto attenta. Potremmo stabilire una 
graduatoria che, per inciso, rappresenta 
bene l’idea attorno a cui la mia agenzia 
ha sviluppato la propria offerta. In vetta 
mettiamo il brand, ossia il premio o 
regalo dello schema promozionale, 
che deve essere un prodotto garantito 
da un noto marchio. Altri fattori che 
condizionano la desiderabilità e 
spingono a aderire alla promozione 
sono: la novità, la sicurezza (soprattutto 
tv, piccoli e grandi elettrodomestici), la 
percezione del valore ai propri occhi e 
a quelli degli altri, la sostenibilità (ormai 
non più una tendenza d’avanguardia, 
ma una richiesta stabile di sistemi 
premianti che rispettino l’ambiente 
e aiutino le persone ad avere 
comportamenti sostenibili).  
Quando il set di premi è allettante, 
le persone aderiscono e tentano e 
ritentano la conquista dell’oggetto del 
desiderio. Senza contare che il prodotto 
è il primo anello del processo. Il servizio 
non può essere disgiunto dal rapporto 
di fornitura.  
E per assicurare un servizio di qualità 
occorrono anche persone di qualità, 
come quelle che ho la fortuna di avere 
nel mio team”.

40 ANNI DI COLLEZIONI E PREMI
Il ruolo dell’agente  

secondo Daniele Cestari

Promotion Per Daniele Cestari
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E ANCORA: COSA 
PENSANO I LORO 
CLIENTI DELLA  
MIA OFFERTA?  
A QUESTE DOMANDE 
RISPONDE LA 
NUOVA METRICA 
DI CX STORE 
RESEARCH, CON 
L’INDICE DI 
RECIPROCITÀ. COME 
IN UNA QUALSIASI 
RELAZIONE È 
UN ESERCIZIO 
CONSIGLIATO 
CHIEDERSI SE 
IL PARTNER (IL 
PROPRIO CLIENTE 
CONDIVISO) CI AMA 
E QUANTO CI AMA!
Daniele Tirelli  
e Loris Tirelli,   
Amagi

bbiamo affidato all’artificial 
intelligence il compito di tro-
vare un aforisma di apertura 

del tema trattato di seguito. Ecco cosa 
ne è uscito: "La forza dell'intelligence 
risiede nella capacità di prevedere l'ina-
spettato e di prepararsi al meglio. Per 
prevalere, è essenziale vedere ciò che 
è nascosto agli occhi comuni". 

Il tutto sembra attagliarsi molto 
bene alla logica di intelligence di 
CX Store Research e sottesa nel nostro 
Indice di Reciprocità. Infatti, la doman-
da che ogni retailer si è posto o dovreb-
be porsi è la seguente: “Ma cosa pensa-
no i miei clienti del rapporto qualità/
prezzo offerto, nell’insieme, dai miei 
concorrenti?” . A cui segue, immedia-
tamente, quest’altra: “E i clienti dei 
miei concorrenti cosa pensano della 
mia offerta?”.
Non sono domande oziose. Tutt’altro. 
E ciò per una sola, semplicissima ra-
gione: i clienti di qualsiasi insegna 
ne frequentano mediamente altre 5 e, 
nei casi di un’alta densità di presenze 
di insegne tra loro concorrenti, come 
nelle periferie delle grandi città, molte 
di più. Dunque, come in un rapporto 
poliginico o poliandrico, è un eserci-
zio consigliato il chiedersi se il partner 

A (il proprio cliente condiviso) ci ama e 
quanto ci ama! Ma poiché l’amore non 
ha confini, possiamo anche chiederci 
se i partner altrui ci amano e quanto.
Questa è l’essenza del nostro Indice di 
Reciprocità: semplice, chiaro, a volte 
crudele.
Ma ecco un altro aforisma: "L'amo-
re ha mille motivi che si intrecciano 

COSA PENSANO 
I MIEI CLIENTI 
DEI MIEI CONCORRENTI?

L’Indice di 
Reciprocità  

mette in luce 
tutti i punti in 
cui si eccelle  

e quelli 
dove si delude  

il cliente, 
sempre volubile, 
irriconoscente 

ed esigente
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RETAIL MEDIA  
l’opportunità da 1 miliardo di euro che i retailer 

italiani non possono permettersi di perdere

Il Retail Media è una delle opportuni-
tà più promettenti per i retailer italiani, 
con un potenziale di crescita straordi-
nario. Attualmente, solo l'8% dei re-
tailer in Italia ha attivato progetti di 
Retail Media, una cifra nettamente 
inferiore rispetto ai mercati più ma-
turi come Francia e Regno Unito (IAB 
2023). Questo gap offre ai pionieri 
del settore un'opportunità unica per 
stabilire nuovi standard e ottenere un 
vantaggio competitivo.
Le proiezioni per il Retail Media in 
Italia sono chiare: il mercato potreb-
be raggiungere 1 miliardo di euro 
nel medio termine, con una crescita 
iniziale di 150 milioni di euro. Tutta-
via, per cogliere questa opportunità, 

i retailer devono investire in tecnolo-
gia e infrastrutture per offrire soluzioni 
su larga scala. Il Retail Media, oltre a 
essere redditizio, ha il potenziale per 
creare un circolo virtuoso, reinvestendo 
i profitti per migliorare l'esperienza del 
cliente.

Cosa aspettarsi nel 2025?
Nel 2025, la rimozione dei cookie di 
terze parti trasformerà il panorama 
della pubblicità digitale, facendo 
emergere il vero valore dei dati di pri-
ma parte. In questo contesto, il Retail 
Media non sarà solo un'opzione, ma 
una necessità per retailer che vorranno 
rimanere competitivi.
Ma come affrontare questo percorso? 

Secondo dunnhumby, è necessario un 
approccio graduale e ben pianificato. 
La strategia deve basarsi su tre pilastri: 
conoscenza del cliente, un'infrastruttu-
ra omnichannel solida e una gestione 
professionale del Retail Media come 
business separato. L’analisi iniziale de-
gli asset del retailer diventa essenziale 
per comprendere il potenziale e defi-
nire soluzioni su misura. Non basta, in-
fatti, disporre della tecnologia: occorre 
una collaborazione trasparente e la 
capacità di lettura dei dati per ottimiz-
zare i risultati.
Un percorso graduale e metodico, 
basato su esperienze concrete ed un 
adeguato supporto tecnologico, porta 
a risultati tangibili e concreti.
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come fili, creando un tessuto unico di 
emozioni e legami". E allora, per capi-
re perché il cliente ama un’insegna, è 
utile decodificare quei fili che creano 
emozioni e il desiderio di concedersi 
ancora, spendendo preferibilmente in 
essa. Parliamo, quindi, di ottima orto-
frutta o gastronomia al giusto prezzo, 
ma anche di carte fedeltà incentivanti, 
di personale gentile e competente e così 
via, insomma di tutto ciò che si racchiu-
de nel concetto di customer goodwill.
Ebbene, il nostro indice mette in luce 
tutti i punti in cui si eccelle e quelli dove 
si delude il cliente, sempre volubile, ir-
riconoscente ed esigente.
I grafici che seguono ne dimostrano 
l’efficacia, partendo dal caso Sole365 
e Decò. Ecco dunque Napoli. Estraia-
mo i clienti di Sole365 e calcoliamo le 
percentuali di coloro che, nel 2024, gli 
attribuivano il miglior rapporto quali-

tà/prezzo nell’insieme e per tutti i suoi 
vari reparti. Ulteriormente, proce-
diamo allo stesso modo, con lo stesso 
campione, per quantificare le analoghe 
valutazioni verso il concorrente Decò. 
Poniamo tutto sul primo grafico così da 
cogliere pienamente la differenza tra il 
customer goodwill della prima e della 
seconda insegna. Come si osserva la 
relazione “affettiva” con Sole365 è de-
cisamente forte.

Viceversa, facciamo la stessa 
operazione con le famiglie clienti 
di Decò e raffrontiamo i risultati con 
quelli di Sole365. Se ne deduce che la 
distanza tra i valori di Decò, in certi casi 
come l’ortofrutta, e quelli di Sole365 è 
quasi nulla. La distintività di Decò non 
è così netta come nel caso inverso. 
Però emergono due fatti importanti: 
l’eccellenza della macelleria di Decò 
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e delle sue marche private. In sintesi, 
per chi ama la matematica, sommando 
e dividendo le diverse percentuali ne 
scaturisce il fatto che Sole365  gode di 
un differenziale di 22,3 punti percentuali 
di customer goodwill rispetto a Decò e 
viceversa Decò ha un vantaggio del 5,5%. 

Prendiamo, allora, un altro conte-
sto particolare, quello delle province 
toscane dove opera Unicoop Firenze, in 
competizione, storicamente, con Esse-
lunga e con Conad. Ripetiamo allora la 
precedente operazione e otteniamo i 
valori rappresentati nei grafici. Il risul-
tato è indubbiamente sorprendente. Il 
customer goodwill per Unicoop  è altis-
simo. Per le sue mdd sfiora addirittura il 
60% di clienti che le prediligono ad altre. 
Il divario con Conad è notevole. Tutta-

via, è interessante notare che quando 
invertiamo l’analisi anche i clienti Co-
nad prediligono maggiormente ancora 
Unicoop. Perché si verifica un simile si-
tuazione? La risposta, come si usa dire 
oggi, è complessa. In parte, ciò è dovuto 
alla presenza nascosta di un altro for-
midabile concorrente come Esselunga. 
Potrebbe darsi che i giudizi sulla qualità 
di Conad siano buoni, ma i prezzi giudi-
cati alti. Non dimentichiamo che Q va 
diviso per P! Potrebbero esserci sicura-
mente molte altre concause che solo il 
management dell’azienda conosce e può 
valutare.
Il nostro Indice di Reciprocità è uno 
strumento diagnostico, che evidenzia 
fatti e suggerisce domande perché “per 
prevalere, è essenziale vedere ciò che è 
nascosto agli occhi comuni”.
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SIAMO UNA PEOPLE DRIVEN COMPANY.
Ascoltiamo • Progettiamo • Personalizziamo

Inizia il nuovo anno con il piede giusto!
Iscriviti subito a Promotica People Channel: il canale che dà voce alla 
community di Promotica. Interventi, webinar e masterclass sul
mondo dell’engagement, per restare al passo con i trend del settore!

Immaginate un mondo in cui ogni 
campagna di fidelizzazione è creata 
per dare valoredare valore al vostro business...

IN PROMOTICA LAVORIAMO 
OGNI GIORNOOGNI GIORNO AFFINCHÉ TUTTO 

QUESTO DIVENTI REALTÀ.

ED È LA NOSTRA PROMESSAPROMESSA 
ANCHE PER IL 2025.

BBUUOONN  AANNNNOO!!

...ogni prodotto e servizio è scelto per 
rriissppoonnddeerree  aaii  gguussttii dei vostri clienti...

...e ogni suggerimento riflette  
cciiòò  cchhee  aammaannoo di più.


