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Il prezzo-torna
protagonista
nell’'offerta

dei prodotti
sul mercato

Colletti e Grattagliano —p.15

/ero, bloccato o scontato: il prezzo
torna al centro dello storytelling

Strategie. Inflazione, elasticita della domanda e maggiore mobilita dei consumatori spingono i brand
a usare convenienza, stabilita e trasparenza come leve di posizionamento per costruire valore percepito
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Enzo Frasio

(Nielsen 1q)

«Nel largo

consumo

le famiglie

visitano ormai

piu di sei

insegne:

si compra

pili spesso

con carrelli

piu selettivi»

Giampaolo Colletti

Fabio Grattagliano
N

il sogno proibito di ogniau-
tomobilista del pianeta
quello di imboccare una
stradacon un cartellodiuna
stazione diservizioindican-
teunprezzo fermoazero.In America
& successo davvero, almeno nella
pubblicita. I grandibillboard digitali
comparsitra Times Square, New Jer-
sey, Philadelphia, Houston e Dallas
hanno riprodottoifamiliari tabelloni
dei distributori di benzina, maal po-
sto del prezzo del carburante cam-
peggiava appunto lo zero. Per rac-
contare la transizione energeticanon
si mostrano batterie o colonnine,
bensi un prezzo. Ela provocazione di
Veloz, organizzazione non profitim-
pegnata nell’adozione dellamobilita
elettrica: se guidi elettrico, suggerisce
lacampagna, il prezzo dellabenzina
semplicemente esce dall’equazione.

1l prezzo & il messaggio

Seperanniil prezzo & rimastoinfon-
do alla pubblicita scritto in piccolo,
barrato, accompagnato daunasteri-

scooaddiritturarimosso, oggitorna
al centro della relazione tra marca e
consumatore per via di inflazione,
erosione del potere d’acquisto e capa-
cita degli algoritmidi modificare con-
tinuamentele condizioni dell'offerta.
Eilprice storytelling, una strategia di
marketing che ruota attorno al prezzo
trasformandolo da variabile com-
merciale in linguaggio, da numeroin
messaggioneltempo delle inflazioni
galoppanti nelle principali economie
europee. E poi ¢i sono le crescenti
tensioni energetiche che trasformano
il prezzo da semplice numero inqual-
cosadacalmierare, abbassare, bloc-
care e soprattutto spiegare, come €
accaduto in Italia con i carburanti.
NielsenIQha fotografatoil cambiodi
scenario: una maggiore sensibilita al
prezzo alimenta la competizione e
coniribuisce al contenimento degli
aumenti. L'Ttalia e il Paese conla pili
altaelasticita al prezzo tra i principali
mercati europei: gliitalianireagisco-
no pil intensamente agli aumenti
spostandoacquisti, insegne e prodot-
ti. NielsenIQ registra che le famiglie
frequentano mediamente 6,3 insegne
fisiche all’anno e che la frequenza
d’acquisto e aumentata del +7,6%: in-
somma, si compra pill spesso con
carrelli pili selettivi,andando a cerca-
re convenienzae valore. «Ela prova di
un consumatore pit attivo e informa-
to. Visitare pili insegne e acquistare
con maggiore frequenza significa
confrontare costantemente prezzo,
qualita e convenienzaprimadideci-
deredove e cosacomprare. Eunafe-
delta diversa: non pili automatica
verso un’insegna o una marca, ma
guadagnataognivolta attraverso un
valore percepito reale e verificabile.

Perindustria e distribuzione questo
significa chelarelazione conil cliente
va costruita e rinnovata continua-
mente, puntando su coerenza, tra-
sparenza e capacita di rispondere a
bisognisempre pit diversificati, pitt
che su abitudine o semplice inerzia
d’acquisto», spiega EnzoFrasio, am-
ministratore delegato di Nielsen IQ
Italia e presidente di Assirm, I'asso-
ciazioneitaliana che riunisce le socie-
ta che operano nelle ricerche dimer-
cato.Questa pressione esercitata dal
consumatore stacambiando concre-
tamentele strategie di produzionee
distribuzione. «Laforte sensibilitaal
prezzo alimenta una pressione com-
petitiva lungo tuttala filiera, che ha
contribuito a contenere I'inflazione
del largo consumo rispetto ad altri
grandi mercati europei. Si risponde
investendo su efficienza, produttivita
e collaborazione, oltre che suinnova-
zione di prodotto e ampiezza degli
assortimenti. In pratica, ilconsuma-
tore esercita oggiunruolo quasidiar-
bitro: premia chi offre un rapporto
qualita-prezzo coerente nel tempoe
penalizza chinon riesce a sostenerlo.
Lalezione perle marche é cheilvalore
percepito si costruisce su trasparenza
€ coerenza tra prezzo € promessa,
non solosullivellodel prezzoinsé»,
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conclude Frasio.

In giro per ilmondo

Creativima concreti, Elarisposta dei
brand. InBelgio Ikeaharealizzatola
campagna Price for moment: il prez-
Z0 resta, ma viene diviso per tutti i
momenti di vita che quell’'oggetto
produrra, con unanarrazione estesa.
Nel Regno Unito ha fatto quasil’op-
posto con Hidden prices: il prezzo
viene nascostodietro il prodotto per
lasciare parlare prima materiali e
qualita, trasformando propriolasua
assenzainunadichiarazionedicon-
venienza. In Australia Aldi halanciato
una campagna su un concetto con-
trointuitivo nell’era delle offerte-
lampo: non devi correre. Ilprezzo sa-
ra Ii la settimana prossima e quella
dopo ancora, raccontando stabilita.
InItalialo stesso brand ha portatoil
risparmio dentrola produzione pub-

blicitaria: budget ridotto, dipendenti
coinvolti € un messaggio esplicito.
Nel Regno Unito Tesco Mobileha tra-
sformatol’ansia perlebollette inuna
promessa di certezza con “Frozen
prices”: prezzibloccati per tuttaladu-
ratadel contratto, mentrel'inflazione
spinge verso l'alto le tariffe. In Au-
stralia IGA ha costruito “Can’t belie-
vable prices” sullo stuporedel consu-
matore davanti a prezzi pit bassi di
quelliattesi.InGermania Penny & ar-
rivata a stampare il prezzo diretta-
mente sulle confezioni dialcuni pro-
dotti, facendolo diventare parte del
packaging e dell'identita dellamarca.
Poi ci sono le piccole realta, dove
I'esperimento diventa pili radicale.
Ad Austin, in Texas, il ristorante ita-
liano L'ocad’oro ha introdotto il pay
what you want: il cliente ordina dal
menu ordinario e alla fine decide
quanto pagare. Poche settimane fa

oltre cento ristorantiin almenotredi-
ciPaesihanno partecipatoaPagalLo
Que, iniziativa nata a Citta del Messi-
co.Neilocali aderenti cambia soltan-
to il conto, lasciando marginalita al
cliente. Eun meccanismo di co-crea-
zionelegato al prezzo nelquale il con-
sumatore arriva a detenere il massi-
mo controllo, «Il prezzo non & pill so-
lo unaleva commerciale, ma unlin-
guaggio con cuil'impresa comunica
iproprivalori: trasparenza coniprez-
zibloccati, attenzione al cliente conle
promozioni mirate, personalizzazio-
ne conle offerte dinamiche costruite
suidati.llmodo in cui un’aziendaco-
struisce e racconta il prezzo diventa
quindi parte del posizionamento di
marca», conclude Frasio.

Testa e pancia, datie fiducia, eco-
nomia ed emozione, Perché il prezzo
oraraccontaquantovalelapromessa
dichilovende.

©RIPRODUZIONE RISERVATA

LE FORMULE

Price cap

Il prezzo ha un tetto, un limite
massimo oltre il quale non sale.
Enilo ha trasformato dasubito
inunavera promessa di marca,
applicandolo ai carburanti per
proteggereil cliente
dall'incertezza.

ElectricFora|,

Price freeze

Il prezzo si ferma. E una
promessa di stabilita nel
tempo. Nel Regno Unito Tesco
Mobile ha costruito una
campagnasullimpegnoanon
aumentare |a tariffa duranteil
contratto. E la prevedibilita
diventavalore.

org /forwarg

annel

Pay what you want

Il prezzo lo decideil
consumatore per stabilire
quanto pagare. L'Ocad'oro ad
Austin ha sperimentato la
formula nel ristorante: stesso
menu, conto affidato al
cliente. Il prezzo diventa co-
creazione del valore.

Un pieno

di elettricita.
Electric For Allé la
campagna nazio-
nale della non
profit Veloz che
trasformaicartelli
dei prezzi dei
distributori in
messaggi sulla
mobilita elettrica.
Il prezzo della
benzina diventail
medium per
raccontare la
convenienza della
transizione
all'elettrico

- 8.30528 - L.1956 - T.1748

ARTICOLO NON CEDIBILE AD ALTRI AD USO ESCLUSIVO DEL CLIENTE CHE LO RICEVE - DS6901



