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FOCUS

CONSUMI

Conad punta sull uso
strategico dei dati

Con 13 milioni di famiglie clienti e otto milioni di carte
fedelta, investe su marketing personalizzato, retail media
e IA. Il direttore generale Francesco Avanzini:

“Non vendiamo solo prodotti, costruiamo relazioni”

“I dati sono il nuovo petro-
lio”. Un’espressione diven-
tata ormai un mantra per
il mondo del business, ma
che nella grande distribuzione or-
ganizzata assume un significato
particolarmente concreto. Con mi-
lioni di clienti che ogni giorno var-
cano le soglie dei supermercati, la
gdo éinfatti trai settoriin grado di
raccogliere la maggiore quantita
di informazioni sulle abitudini di
consumo. Proprio qui sono nate —
gia anni fa — le prime iniziative di
fidelizzazione, come le carte fedel-
ta, ideate per premiare la clientela
ma oggi sempre pit centrali per
analizzare e interpretare i compor-
tamenti d’acquisto.

Se un tempo queste informazio-
ni venivano utilizzate principal-
mente per incentivare la frequen-
za degli acquisti, oggi — grazie al-
I’'evoluzione dei software di anali-
si — diventano leve strategiche
per personalizzare l'offerta, mi-
gliorare l'efficienza operativa e
aprire nuove aree di business.
Non & un caso che i principali ope-
ratori della gdo si stiano muoven-
doin questa direzione.

«L’uso dei datiraccolti — in parti-
colare attraverso le carte fedelta,
che oggi coprono tral’80% e il 90%
delle transazioni — ci consente di
profilare i nostri clienti in modo
sempre pitl puntuale e di costrui-
re un marketing di precisione, ca-
pace di incrociare esigenze e abi-
tudini di acquisto nei diversi ambi-
ti, dall’alimentazione alla salute, fi-
no al tempo libero», spiega France-

sco Avanzini, direttore generale
di Conad. «Attraverso le nostre
app possiamo veicolare proposte
commerciali sempre pit persona-
lizzate, in linea con lo stile di vita
del singolo cliente. E un passaggio
strategico: non vogliamo solo ven-
dere prodotti, ma costruire un’e-
sperienza d’acquisto su misura.
Vogliamo avere unarelazione pro-
fonda con i nostri clienti».

In questo contesto si inserisce il
tema emergente del retail media,
inteso come l'insieme delle attivi-
ta pubblicitarie basate sui dati pro-
prietari dei retailer. «Il retail me-
dia ci consente di diventare, di fat-
to, operatori del settore media.
Possiamo costruire target ben defi-
niti e veicolare loro messaggi pub-
blicitari e promozionali in modo
personalizzato. E un cambiamen-
to strutturale: non € pia l'adverti-
sing tradizionale, ma una comuni-
cazione basata sui dati, sui com-
portamenti reali di acquisto», chia-
risce Avanzini. «Negli Stati Uniti
sono molto pit avanti — prosegue
—ma anche noi, nel post-Covid, ab-
biamo iniziato ad approcciare se-
riamente questo modello. E un
cambio di paradigma, ma servono
competenze: data scientist, anali-
sti, sviluppatori di algoritmi. Sono
profili sempre piu richiesti e oggi
ancora scarsi sul mercato».

L’obiettivo & duplice: da un la-
to, potenziare la comunicazione
versoipropri clienti con contenu-
ti e promozioni ad alto tasso di
personalizzazione; dall’altro, apri-
re questo patrimonio informativo

anche a settori terzi, valorizzan-
doidati in partnership con opera-
tori attigui o complementari.
«Con quasi otto milioni di posses-
sori di carta loyalty e circa tredici
milioni di famiglie che ci scelgo-
no abitualmente, siamo tra i
player con il maggior patrimonio
informativo sui consumi reali. Pos-
siamo proporre offerte su misura
in settori anche molto diversi dal
nostro, come le assicurazioni, i
viaggi oil tempo libero», aggiunge
il direttore generale.

Un primo esempio concreto € la
collaborazione avviata con una pri-
maria compagnia americana, lea-
der nel settore assicurativo. «In pa-
rallelo — aggiunge Avanzini — ab-
biamo costruito una piattaforma
viaggi con pacchetti tailor made,
pensati sulle preferenze dei nostri
clienti. Non si tratta solo di vende-
re un prodotto, ma di anticipare i
bisogni e offrire soluzioni rilevanti
per chi cisceglie».

Tra le aree di espansione priori-
tarie ci sono salute e benessere e
il mondo pet, due ambiti che — se-
condo Conad — intercettano in
modo naturale i valori e le esigen-
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Nel retail sempre pitt

intelligenza artificiale II
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ze dei propri clienti. «Sono settori
coerenti con il nostro profilo di
clientela e ci permettono di raffor-
zare il legame fiduciario. Anche
nel mondo salute vogliamo espan-
derci, offrendo soluzioni ambula-
toriali, servizi di prevenzione o
programmi di wellness», spiega
Avanzini.

Il tema dell’'uso strategico dei
dati siinserisce in una cornice pitu
ampia di trasformazione digitale.
«La digitalizzazione sta investen-
do ogni segmento della nostra atti-
vita», osserva il direttore generale
di Conad. «Nella distribuzione fisi-
ca delle merci, ad esempio, ’ado-
zione di sistemi avanzati di trac-
ciamento ha migliorato sensibil-
mente la logistica. Sul fronte am-
ministrativo, stiamo utilizzando
Iintelligenza artificiale per rende-
re piu efficienti le pratiche con-
trattuali e gestionali: parliamo di
migliaia di accordi da gestire in
modo sistemico». —s.d.p.

©RIPRODUZIONE RISERVATA

6,4%

llretail media vale in Italia
400 milionidi euro, il 6,4%
della spesa pubblicitaria

GDO, AFFARI
IN CRESCITA

Cresce il fatturato della
grande distribuzione
organizzata. Lo scorso
anno il giro d’affari del
settore ha raggiunto i
135,1 miliardi di euro,
valore in crescita
dell,8% sul 2023. A
rilevarlo & l'indagine “Lo
stato del Largo
Consumoin ltalia”
realizzata da Nielsenlq
secondo cui
I'andamento é positivo
per la maggioranza dei
canali distributivi: in
testasitrovano gli
specialisti drug (piu
8,8%), dedicati
principalmente a
prodotti perlacuradella
casa e della persona,
seguiti dai supermercati
(piv 2,6%), dai discount
(piv 2,3%) e dai
superstore (piv 2,1%).
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ILMANAGER

Francesco Avanzini. direttore
generale Conad: “L'uso dei
datiraccolti ci consente
diprofilareinostri clienti”, dice
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