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Tagliare o aumentare, peribrand
ritorna il dilemma del prezzo

Consumi. Molte marche rilevanti cavalcano l'onda della riduzione dei listini per fronteggiare la flessione
del potere d’acquisto, mentre altre optano per incrementi giustificati con i costi ambientali e sociali
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In entrambii casi, L'’APPROCCIO
le scelte di pricing Le aziende
rispecchiano una nuova devono
forma direlazione piul mettersi
diretta coniconsumatori nei panni
del cliente
ediventare
customer
advocacy

Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

ffamati e parsimoniosi.

C’éunagenerazione ana-

graficamente trasversale

in costante equilibrio tra

soddisfare i propri piaceri
e monitorare le entrate e le uscite di
denaro. L’ha messa in scena McDo-
nald’s nella sua ultima surreale cam-
pagna lanciata pochi giorni fa in
Francia, mercato orientato ai servizi
integrati ad un’attenzione maniacale
suiprezzi. Anche perché oliralpel'in-
flazioneha picchiato duro. La pubbli-
cita presenta una musica orecchiabi-
le, metafore quotidiane, attori fuori
dal comune e untono divertente, irri-
verente, folle. Siraccontanoivantag-
gidel nuovo servizio didelivery M+,
che propone gli stessi prezzi deiristo-
ranti unitamente all’accumulo dei
punti fedelta. Oltrele vetrine patinate
e autoreferenziali delle campagne
marketing, oggile marche pit1 illumi-
nate provano a instaurare una rela-
zione pill autentica conipropri pub-
blici partendo dall’elemento pittrile-
vante e chein passato era quasi tabii:
ilprezzo dei propriprodotti o servizi,
motivando riduzioni o aumenti. Per-
ché in un mercato competitivo e con
una pluraliti di competitor che affol-
lano anchel’agone digitale, le strade
daintraprendere possonoessere due:
tagliare o incrementare, motivando
lascelta.Inentrambii casi tutto cio ri-
specchia unanuova formadirelazio-
ne pil diretta nella parte finale del
processo di vendita, ossia nell’acqui-
sto. Cosilavicinanzaal cliente diven-
taconcreta e misurabile. «lpricing e
entrato prepotentemente nello sce-
nario competitivo rispetto al passato,
ancheallaluce dell'inflazione che ab-
biamo vissuto. In questi ultimianni il
clienteha pagato bollette astronomi-

che osostenuto tassilegatial mutuo
sempre pit elevati rispettoa stipendi
che sono rimasti stabili, erodendo il
potere d’acquisto», afferma Sandro
Castaldo, professore di marketingal-
I'Universita Bocconi. Ma comeantici-
pato non si parlanecessariamente di
riduzione dei prezzi: molte aziende
motivano I'aumento legandolo alle
sfide ambientali e sociali. «Difatto &
come sel’azienda intraprendesse un
percorso di maggiore consapevolez-
zadel dliente, valutandolo pitt maturo
ealfabetizzato a comprendere cio che
accade. Un ragionamento che vale
soprattutto per le fasce pil giovani.
Ma ¢ da evitare che i costi legati alla
sostenibilita ricadano sul consuma-
tore», dice Castaldo.

Prezzo come arma di attivismo

Cosi dopo due anni di aumento co-
stante delle materie prime e con la
domanda che inizia a diminuire, il
prezzoentrain gioco nelle strategie
di marketing e assume una valenza
strategica, diventandolevadi“brand
activism” al pari delle campagne am-
bientali e sociali. E accaduto ancora
unavoltain quell’Europa protagoni-
stadelle maggiori incertezze geopo-
litiche. «E un aumento inaccettabile
deiprezzi», ha tuonato il colosso del-
la grande distribuzione Carrefour,
togliendo dagli scaffali quei prodotti
ritenuti troppo cari. Sulbanco degli
imputati le patatine Lay’s, Doritos,
Cheetos, icereali Quaker eiprodotti
PepsiCo distribuitiin Francia, Italia,
Spagna e Belgio. Carrefour haespo-
sto cartelli sugli scaffali, affermando
chenon avrebbe pili commercializ-
zato quei marchi a quei costi. Una
guerraa tutto campo, che pero incide
poco. Questi quattro mercati, nei
punti vendita Carrefour, rappresen-
tano soltantolo 0,25% delle entrate
globalidi PepsiCo. Ma ovviamente &

ilgesto che conta. «E segno diunasi-
tuazione di crisi generalizzata se-
gnata da un’incertezza economica
dovutaprima all’emergenza pande-
micaeoraalle guerre in corso. D’al-
trondel'inflazione a due cifre orasu-
peratanonl’avevamo maiaffrontata.
Tutto cio ha influito soprattutto nei
consumidei pili giovani. Ecco perché
oggile aziende devono mettersi nei
panni dei clientied essere customer
advocacy, ossia diventare avvocati
difensori dei consumatori. Chiriesce
a farlo per primo vince la sfida dei
mercati, E un tema di velocita, oltre
cheditrasparenzanellarelazione»,
dice Castaldo.

Il marketing della verita

Simoltiplicano cosi forme di maggio-
re utilita e autenticita delle marche
verso i consumatori. «Il marketing
deve allontanarsi da quella cortina
fumogena eun po’patinata checrea
un'immagine agliocchidel cliente di-
versarispettoallarealti e intrapren-
derestrategieincentrate sulla fiducia
e sulla verita. D’altronde in passato
laver interpretato il marketing in
modo edulcoratoha portatoiconsu-
matori anon fidarsi pilt. Oggi si e ri-
tornati ad un marketing della verita
basato sulla relazione fiduciaria for-
te», sottolinea Castaldo. Alcuni com-
parti potrebbero avvantaggiarsi da
questo scenario e sono quelli che im-
plicano unarelazione diretta e conti-
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nuatraaziendae cliente: ¢’¢ ilmondo
delle telecomunicazioni, quello dei
serviziassicurativi obaicari, maan-
che quello legato al largo consumo.
Ovviamente sono meno impattatele
aree che prevedono prodotti durevo-
li, ma con una frequenza di contatto
pil bassa. E come se si tornasse in-
dietro perché I'attenzione al prezzo
potrebbe portare a trascurare altri
elementi pitt valoriali. Ma allora il
prezzobatte il purpose nell’immagi-
nario collettivo del consumatore con-
temporaneo? E prudente Castaldo:
«Sipossono coniugare entrambi gli
elementi. Oggi certamente € pit facile

LE PAROLE CHIAVE

OVER PRICING

Il sovrapprezzo rappresentail
fissaggio di un prezzo pit alto
del valore di un prodotto o
servizio. Pud sembrare un
controsenso, ma quel prezzo
superiore rispetto al mercato
comporta anche un costo
implicito legato alle azioni che
I'aziendaintraprende per
affrontare le sfide ambientali e
sociali. Talvolta peroi prezzi
eccessivi vanno di pari passo
con bassi volumi di vendita.
Ecco perché la strategia,
seppure coraggiosarispetto a
un mercato affollato, &
rischiosa e sconsigliata.

VENDITE SITUAZIONALI
Queste vendite dette
situazionali si attuano
soprattutto in alcuni settori
B2C e sono normalmente
caratterizzate da una domanda
superiore rispetto alla media.
Afferiscono per qualcosache é
disponibile in un determinato
canale e per un tempo limitato.
Siparla di fiere, eventi,
spettacoli, momenti
esperienziali. E un ambito che
ha visto una crescita
esponenziale negli ultimianni.

accedere all'informazione grazie ai
social e per questol’azienda dovreb-
bevenireincontroal cliente, metten-
dosinei suoi panni». Ancora una vol-
tala partita della vendita si giocatra
due forze in campo. Lo sostiene, ri-
volgendosi ai brand, anche Tom
Hopkins, uno dei pilt noti master
trainer delle vendite al mondoconol-
tre 4 milioni di persone formate tra-
mite i suoi seminari: «Vendere & un
processo conunasequenza struttu-
ratain due momenti. Per prima cosa
devieducare te stesso e poi deviedu-
careil cliente, accompagnandolo ver-
so nuove scelte».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

BRAND CHALLENGER
Initaliano € il marchio
sfidante che rappresenta
talvolta l'outsider in grado di
fare la differenzain un
contesto di mercatoin
costante cambiamento. Si
tratta direalta con un forte
potenziale reputazionale e
che riescono a imporsi
rapidamente in una fase
storica che equipara le
opportunita soprattutto
nell’ambito digitale. Mai fidarsi
dei piccoli: i grandi dovranno
imparare alavorare su velocita
di commercializzazione e
centralita del consumatore.
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Dalla parte

del cliente.

In Francia McDo-
nald’s ha lanciato
un nuovo spot
surreale, | prota-
gonisti compaiono
in situazioni
paradossali,
impossibilitati a
muoversi, Vengo-
no tratti in salvo
dall'iconica
‘emme” del brand.
La campagna
veicola 'home
delivery, che
abbatte i costidi
consegnaoperan-
do sulprezzo. Lo
spot é realizzato
dall'agenzia
TBWA/Parised &
statodiretto dal
regista Bjorn
Ruhmann
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