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Programmidiloyalty perevitare promozionidi massa e arginare il persistente caro-prezzi

L.a gdo giurafedelta ai clienti

Gli sconti soddisfano poco: chi ne vuole di piu, chi piu alti

DI MARCO A. CAPISANI

e insegne della distri-
buzione moderna vedo-
no a breve un ritorno
delle promozioni ma te-
mono siano ormai un’arma
spuntata dopo due anni d’infla-
zione: ecco perché si pensa a
rendere gli sconti pilt mirati e
diversificati inquadrandoli
nei programmi fedelta, quelli
tradizionalmente legati alle
carte loyalty personalizzate.
Del resto, le stime Istat indica-
no un tasso d’inflazione torna-
to a maggio sui livelli di mar-
zo, dopo ’aumento di aprile,
senza certezze di raffredda-
mento (seppur
I'inflazione ac-
quisita sia per
ora circa 3 punti
sotto quella re-
cord del 2022),
come sottolinea-
toieri da Confim-
prese. Quindi, il
mondo dei super-
mercati si do-
manda se potra
sostenere a lun-
go, nuovamente,
la pressione del-
le promozioni
sui propri margi-
ni. Oggi, invece,
bisogna porsi un nuovo obietti-
vo: «sostenere non solo i volu-
mi ma anche e soprattutto la
qualita dei consumi, costruen-
do un’architettura di prodotti
e servizi grazie ai programmi
fedelta», spiega a ItaliaOggi
Francesco Fiorese, partner
e managing director Italy del-
la societd internazionale di
consulenza Simon-Kucher &
Partners. «Si pud ragionare
per esempio su un modello di
subscription che garantisca
una nuova serie di prodotti e
servizi, come un numero pre-
fissato di consegne a domicilio
aun prezzo dato oppure comei
consigli per acquisti aggiunti-
vi, magari scontati, per prova-
re differenti categorie merceo-
logiche. Diba-
se occorre in-
dividuare le
specifiche esi-
genze dei
clienti e da i
avvicinarsi al-
leloro occasio-
ni di consu-

mo». Tanto

piu, conferma

Cristina Zi-

liani, docente

di marketing

all'Universita

di Parma e di-

rettrice scien-

tifica dell'Os-

servatorio Fedelta dell’ate-
neo, che «sottoil cappello della
loyalty si puo parlare anche di
convenienza ma senza perde-
re di vistaifini di conoscenza e
fidelizzazione dei consumato-
i, per esempio guardando a
chi compra perlopiii referenze
di primo prezzo e dedicando so-
prattutto a loro gli sconti su
questi prodotti, preferendoin-
vece formule come il 3x2 per al-
tre fasce di clientela. In sinte-
si, le promozioni di massa re-
steranno sempre ma, usando i
dati e segmentando il pubblico
delle insegne, si pud calibrare
meglio la portata degli sconti
ed evitare, tral’altro, canniba-
lizzazioni tra prodotti».

In Francia, peraltro, i su-
permercati Leclerc offrono gia
sconti ai soli titolari della loro
card e hanno visto salire al
75% la penetrazione degli
iscritti. A proposito di diversifi-
cazione della spesa, poi, il 21%
dei clienti transalpini di Carre-
four sceglieil consiglio alterna-
tivo dell’algoritmo schiaccian-
do online l'apposito bottone
«anti-inflazione», pur di trova-
re soluzioni di consumo meno
costose.

Chele promozioni non sod-
disfino mai appienoi clien-
ti, almeno per come sono state
finora, emerge anche da unari-
cerca di Simon-Kucher & Part-
ners, anticipata da IfaliaOg-
gt: il 71% domanda sconti pia
elevati, il 67% sconti piu pro-
fondi lungo 'assortimento e il
64% periodi di promozione al-
lungata. Subito dopo, perd, ¢’e
un 50% che desidera program-
mi fedelta con condizioni spe-
ciali e offerte. «Diciamo che in
Italia quasi tutte le insegne
fanno promozioni mentre in
Germania si fanno pit1 promo-
zioni ma concentrate presso al-
cuni gruppi e in Gran Breta-
gna si predilige un mix di scon-
ti e piani fedelta. Il rischio nel-
la Penisola, quindi, & che la

loyalty abbia meno presa, sen-
za dimenticare che spesso si
tratta di programmi con un
iter complicato di adesione»,
prosegue Fiorese. «Eppure,
esistono diversi tipi di fideliz-
zazione su cui puntare, spo-
standosi da quelli che suggeri-
scono articoli simili a quelli
scelti abitualmente dal consu-
matore fino a quelli con una se-
lezione curata dal distributo-
re o dal produttore. Coi consi-
gli per gli acquisti, in particola-
re, si pud spaziare non solo
nell’alimentare ma anche nel-
la cura della persona e nell’ab-
bigliamento. Insomma, biso-
gna sorprendereil cliente». Pe-
raltro, sotto il cappelloloyalty,
ci pud essere spazio pure peril
co-branding, inteso non come
comunicazione congiunta di
una o pitl referenze, bensi co-
me co-creazione di un prodot-
to o come l'abbinamento di
due prodotti complementari,
sempre secondo il partner e
managing director Italy di Si-
mon-Kucher & Partners.
La sfida anti-rincari rimane:
«soprattutto nei periodi d’in-
flazione I'analisi del consuma-
tore dev'essere pit puntuale»,
chiosa Ziliani. «<E questo & pos-
sibile solamente usando le in-
formazioni raccolte dalle profi-
lazioni loyalty, un’alternativa
a spendere molte risorse nelle
promozioni di massa, forse pit
visibili agli occhi del grande
pubblico ma anche leve effetti-
vamente pit1 spuntate».
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