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»

1 postinobussera pure sempre due

volte, maoggi¢ingradodicontra-

stare persino le pressioni inflazio-

nistiche. Perché ¢’éunprodottori-

chiestissimo nel negozio virtuale
di Amazon e che sta per diventare
persinoun fenomeno televisivo, oltre
che social. Accade nell’America dai
mille occhi da Grande Fratello: qui
nonostante la crisi economica nel
carrello della spesaimpazzal’acqui-
stodiuna speciale webcam esterna di
sorveglianza, una di quelle microca-
mere integrate chesiattivanoal suo-
nodel campanellodicasaecheabre-
ve permetterannodi metterein onda
corrieri e postini, ma anche babysit-
ter, dogsitter, idraulici, muratori,
amici e parenti. Tutti protagonisti nel
nuovo format di Amazon Prime Vi-
deoRing Nation. Latrasmissione se-
lezionera le sequenze pil comiche,
alternando animali, vicini e corrieri.
«Con Ring Nation garantiremo alle
famiglie americane unnuovomodo
di divertirsi insieme», hanno dichia-
rato suBusiness Insideriproduttori
delloshow. Anche se accantoall’atte-
sacrescono pure le perplessita legate
ai temi della privacy, sempre pitisen-

titi anche Oltreoceano.

Anche conunformattvsiprovaa
contrastare il caro-vita, che incide
suiconsumidi privatie aziende.Un
combinato disposto che tiene insie-
me pressioni economiche globali,
crollo della fiducia dei mercati e dif-
ficolta di accesso al credito. Cosi
scendono in campo nuove strategie
di marketing. «Siamo in un momen-
to eccezionale, ma molti fattori che
stanno avendo un impatto struttu-
rale negativo sui costi produttivi,
con evidenti ricadute sul consumo,
sono noti da tempo. L’adozione
sempre piu ampia e condivisa di
comportamenti sostenibili & nata
come risposta di autotutelada parte
dei consumatori. Se prima alcuni
comportamenti eranomessiinatto
da gruppi limitati di persone tra
quelle pit sensibili alle istanze eco-
logiste, oratagli allo spreco e accura-
ta valutazione delle opzioni di acqui-
stostanno diventandoun modello di
comportamento seguito dai pil1. Ba-
sti pensare alla crescita deigruppidi
acquisto, al diffuso utilizzo delle
eco-ricariche per evitare il costo de-
gli imballaggi, alla crescita delle
piattaforme di sharing e di compra-
vendita di prodotti di seconda ma-
no», afferma Stefania Romenti, pro-
fessore associato di comunicazione
strategica all’Universita Iulm.

Strategie contro l'inflazione
Prezzoidentico, ma meno prodotto.

Ilfenomeno della shrinkflation entra
nella ridefinizione dei consumi. «I
prezzi stanno aumentando rapida-
mente e intanto siregistrauna mino-
refiduciadaparte dei consumatorie
una maggiore ricerca della conve-
nienza», afferma Alanna Petroff, Edi-
tor-in-Chief di Think with Google.
Questo termine anglosassone — com-
postodal verbo “shrink” che significa
restringere e “inflation” per inflazio-
ne - indica 'escamotage quasi im-
percettibile sullo scaffale. La tenden-
za sta prendendo piede poiché le
aziende devono far fronte a prezzi pil1
elevati perla moltiplicazione dei costi
energetici e delle materie prime, non-
ché ai vincoli della catena di approv-
vigionamento. Non & un fenomeno
nuovo. Gia Toblerone qualche anno
faper far fronte all'aumento del costo
del cacaodecise di ridurre il numero
dei pezzidi cioccolato, allungandogli
spazitral'unoel’altro perrisparmia-
re sullamateria prima. Orasta facen-
do lo stesso la britannica Cadbury,
che haridotto del 10% le dimensioni

Superficie 84 %
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delle suebarrette di cioccolato Dairy
Milk, mantenendo pero lo stesso
prezzo. «Molte ricerche scientifiche
dimostrano che i consumatori sono
piusensibilial prezzorispettoallari-
duzione di quantiti. Ecco perché la
strategiamessa in attodamoltibrand
e quella di offrire meno prodottoallo
stesso prezzo. Non sempre i consu-
matori se ne accorgono, anche sepa-
recchie sono le iniziative di sensibi-
lizzazione sul tema come quelle mes-
se in atto su TikTok. La fiducia dei
consumatori & a rischio quando il
brand non é trasparente. Dauna par-
te éimportante chele azienderiflet-
tano su come rendere i processi pit
snelli ed efficienti per abbattereico-
sti, prima diadottare politiche che si
riverberino sul consumatore. E qui
chihadatempoinstauratounarela-
zione di fiducia, autentica coni propri
clienti, senza tradire il pattobasatosu
una purpose sostenibile, ha un van-
taggio. Dall’altra parte penso cheun
problema di sistema economico debba
anche essere affrontatoalivello di si-
stema. Gli attori economici devono
investire in una comunicazione for-
mativa che faccia capire ai consuma-
tori quali sonole conseguenze diun

aumento nella struttura dei costi di
produzione», precisa Romenti.

Effetto Zeta

Intantoil centro studi Morning Con-
sult ha messo nero su biancola rea-
zione dei consumatori sul mercato
americano: la preoccupazione coin-
volge prevalentementela generazio-
neZ(33%) e latendenza per lameta
degli intervistati &€ ad abbandonare
prodotti di marca verso soluzioni pii
economiche (48%). Lo chiamano ef-
fetto Zeta, ed & la scelta di questa fa-
sciache incide piti di altre sulle abitu-
dini di consumo delle famiglie. Per
esempioin casa Starbucksladoman-
da € rimasta forte nonostante ’au-
mentodeiprezzidicircail 5% nell’ul-
timoanno. «L’inflazione elebollette
della spesa in crescita non impedi-
sconoai clienti di bere latte macchia-
toe caffé espresso. Almomentonon
stiamo vedendo alcuna riduzione
misurabile dellaspesaoalcuna prova
diuncalodeiclienti», hadettoagliin-
vestitori il Ceo ad interim Howard
Schultz, attribuendo capacita diresi-
stenza alla popolarita di Starbucks tra
glizoomer. «Quandola congiuntura
economica porta a un aumento dei

costidi produzione, le imprese devo-
nocercare di contenerlimettendoin
atto prima di tutto comportamenti
responsabili. Agire sull’efficienta-
mento dei processi produttivie suun
modellodibusiness sostenibileaiuta
le imprese a contenere gli effetti di-

rompenti della fase storica attuale.
Oggi quelle marche che hanno preso
sulseriola sostenibilita, integrandola
nel proprio modello di business ed
efficientando i processi, hanno un
vantaggio competitivo. E evidente
chelariduzione deicostinonpuoav-

vaniraallinfinitn madfandamanta_
Vol all MUY, Lia L lvLIvaLCLIas

le far sapere al consumatore che il
brand hafattoil possibile per evitare
di aumentare i prezzi al consumo, &
rimasto fedele alla propria purpose e
ha agito prima di tutto sulla propria
strutturadei costi. Imarketing mana-
ger dovranno puntare sulla respon-
sabilita che 'impresa si & assunta»,
conclude Romenti. Imparare ad ag-
giornare costantemente la propria
narrazione, restando per0 fedeli ai
valori. Lo ripeteva come un mantra
Isaac Asimov: «per avere successo
non ¢ sufficiente prevedere. Dobbia-
mo imparare aimprovvisare».

© RIPROPUZIONE RISERVATA
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Coerenza e credibilita
sono le leve vincenti

Tommaso Vitali
Marketing Windtre

n periodi come questo, i
<< consumatorisempre di pill

cercano sicurezze e orien-
tanole proprie scelte suaziende di
cuisifidano, con cuihannounare-
lazione solida e duratura. Il nostro
brand ha creato nel tempo e con co-
stanza la sua credibilita verso i
clienti, con un posizionamento di
vicinanza, da sempre Dna della
marca, consolidato negli ultimi an-
nidal lancio di Windtre. Cosi conti-
nuiamo a investire in attivita che
concretizzino il posizionamento: &
il caso di Winday, il nostro pro-
gramma di loyalty che crea conti-
nue opportunita diingaggio e diri-
sparmio e che si inserisce in una
cornice diimpegno costante. Ciso-
no poi progetti significativi come
Neoconnessi, 'iniziativa che porta
nelle scuole primarie la consapevo-
lezza digitale, ormai alla sua quarta
edizione. Recentemente abbiamo
lanciato Please don’t Call: unservi-
zio completamente gratuito che
protegge i nostri clienti dal distur-
bo quotidiano delle chiamate inde-
siderate». Per Tommaso Vitali, Di-
rettore B2C Marketing & New Busi-
ness di Windtre, parte dalla fideliz-

zazione del cliente la strategia di
uno dei player piu rilevanti nel
mondo delle tlc. Larelazione coni
consumatori si basa innanzitutto
suuna forte promessa e percezione
di best value for money che mante-
niamo con un impegno costante
per offrire ai clienti un livello di ser-
vizio sempre piu elevato. Non ¢’¢
solo 'investimento sulla qualita
della nostra infrastruttura di rete,
che ha ricevuto negli ultimi anni
numerosi riconoscimenti. Infatti
abbiamo anche allargato progres-
sivamente la qualita e 'ampiezza
dei prodotti che offriamo. Non solo
connettivita fissa e mobile, maan-
che un portafoglio di servizi perle
famiglie che ci scelgono. Alla base
di tutto ci sono coerenza, credibilita
evaloriche devono guidareibrand
nelle relazioni con i consumatori.
Loraccontaanche il nostro posizio-
namentodivicinanza, che sitradu-
cenell’eliminare le distanze, anche
quelle invisibili», conclude Vitali.

—G.Coll.
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Sostenere nell'immediato

la capacita di acquisto

Clotilde Balassone
Marketing Emea Eataly

fondamentale soste-
<< E nere nel breve termine

lacapacitadispesadei
consumatori e noiin Eataly lo stia-
mo facendo con attivita promo-
zionali anche esclusivamente ri-
volte ai nostri clienti pit fedeli, in
mododaincentivarliatornare da
noi sempre piu spesso. E proprio
neiperiodi di crisieconomica che
vaconsolidatalarelazione d’amo-
re tra le persone e il brand, ricor-
dando a tutti gli attributi coreche
lo definiscono, le ragioni che han-
noresolamarcaunica e speciale».
Cosi Clotilde Balassone, Head of
Marketing e Comunicazione Emea
in Eataly. Per Balassone & necessa-
rio non cedere alla tentazione di
deviare i propri investimenti di
comunicazione su attivita e mes-
saggiche siano incentrati solo su-
gli attributi del prezzo. «L’obietti-
vo € continuare a mantenere alta
I’attenzione, nel nostro casosulla
qualita, sulla sostenibilita, sul-
I'esperienza, ovvero su quelle cose
per le quali siamo riconosciuti»,
precisa Balassone. Al centro c'é
questaevoluzione dellarelazione
col consumatore finale. «Conl'au-

mento generalizzato deiprezzial
consumo le persone spendono
meno o spendono lo stesso tor-
nando a casa con meno prodotti:
questo significa chele scelte d’ac-
quisto vengono effettuate conan-
corapiuattenzione. Maitrendri-
levanti per queste scelte erano gia
presenti prima della pandemia e
della crisi economica ed energeti-
caecontinuanoapermanere e ad
accelerare: qualita, personalizza-
zione dell’esperienza, posiziona-
mento del brand rispetto a temi
sociali e ambientali, ricercaditra-
sparenza e autenticita sono oggi
fondamentali per assicurarsi un
posto nella mente delle persone
nel momento in cui queste sitro-
vanoascegliere dove farelaspesa
o dove andare a cena fuori. Per
evitare il rischio di perdita di fidu-
cia dei consumatori bisogna
scommettere sulla coerenza, sulla
creazipne e sul rafforzamento di
unacomunita attorno alla marca».
—G.Coll
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Comunicazione diretta
e costo dei capi inalterato

Alessandro Varisco
Ad di Twinset

seguito delle evoluzio-
<< ni socio-economiche
degli ultimi anni cre-

diamo occorra trovare un equili-
brio trail rispetto nei confronti dei
consumatori e lacomunicazione.
Percio daun lato non vogliamo di-
minuire la visibilita del brand, ma
dall’altro abbiamo consapevol-
mente deciso di non agire sul costo
dei capi per mantenere un rappor-
to qualita-prezzo corretto». Cosi
Alessandro Varisco, amministra-
tore delegato del colosso emiliano
dellamoda femminile Twinset. Gli
esordi dell’azienda sono negli ‘8o
e oggi la squadra € composta da
850 persone, nel 92% sono donne
e per un’eta media compresa trai
28 e i 30 anni. Un centinaio sono
coloro chelavorano all'estero e nei
retail. [l marchio di prét-a-porter
femminile & inun business sempre
piu complesso, frenato necessa-
riamente due anni fa dall’emer-
genza sanitaria, e poi successiva-
mente ripartito. Al centroc’¢ lare-
lazione autentica con una consu-
matrice che diventa parte
integrante delle strategie di busi-
ness. Unascolto diretto, rafforzato

dalle piattaforme digitali. «Grazie
alrapportodi fiducia conquistato
negli anni, abbiamo una grossa
parte di clienti “loyal” che hanno
costruito conilbrand unarelazio-
ne sempre piu diretta e costante.
Grazie alla tecnologia I'informa-
zione & ormai simmetrica e perciod
non si possono creare artefatti.
Questo rende il rapporto con il
consumatore franco e diretto»,
precisa Varisco, che ricorda la
campagna dello scorso autunno.
«Al centro dello spot abbiamo
messo i valori del brand, cioé in-
clusione, accoglienza e gentilezza.
Uno spot girato nella bella piazza
diCarpiaricordodel famoso qua-
dro sul Quarto Stato di Pellizza da
Volpedo per comunicare I'incedere
ditante donne ognuna con la pro-
priafisicita e la propria personali-
ta. Daieriintanto & partitoillancio
di nostri tre spot da venti secondi
I'uno in cui sono ribaditi e raffor-
zati questi concetti».

—G.Coll.
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dell’'azienda di
moda femminile
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Nuovi format per sostenere i consumi. Con nuove tecniche di narrazione si punta a incentivare I'acquisto di prodotti e servizi, contrastando I'aumento dei prezzi e presen-
tando esperienze di consumo innovative, Con questo spirito & nato in America il format tv Ring Nation, dal 26 settembre su Amazon Prime Video: & un reality show con i
contributi presi dalle telecamere di videosorveglianza Ring venduta da Amazon. Il format & gia un successo sui social e haincrementato le vendite del prodotto hi tech
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