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Il marketing ai tempi del Crm

Rinnova il modo di gestire ['impresa, crea nuovi rapporti tra
industria e trade e garantisce importanti risultati di business. E if
Crm, di cui tutti parlano ma che ancora pochi applicano davvero

! o
P entinaia di milioni diin-
formazioni da analizzzre,
interpretare e trasfor-

e are in azicni di mare-
ting. Per assecondare preferenz: e
passioni di cluster di consumatar
con promeziont st misura, bunni
sconto personalizzati, serviz ad hoc,
in una parcla Crm, E guesto i co-
mandamento da segdire per | reai-
ler del terzo millennio. impegnai a

T
premiare | top spender, quel primo
30% di clienti che genera [80% del
fatturato di un'insegna. isolare |
cherry picker, consumnator alla ricer-
ca del tagiic prezzo, aumentare 1o
scontrino medio e la fedelta al pun-
to vendita, Tutto questo senza per:
dere di vista I'obiettivo, perseguito
insieme allindustriz di marca, di in-
crementare e vendite di un singolo
prodotto o di un'intera categoria

merceologica, stimolare [ consumi
pitt evoluti, correggere comporia:
menti di spesa poco fruttuosi per i
mercato, supportare nuovi lanci.
Con aiuto, ovviamente, di uno stru
menio preziose: le fidelity card. Po-
chi centimetri di plastica rigida tra-
sformang, infatt, || Crm da pura teo-
ria a pratica il meccanismo & noto:
je fidelity regisirano le caratterisi-
che socic-anagrafiche di ogni consu-
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matore (sesso, efd, titole di studio,
professione, nuclec familiare, resi-
denza} incrociandole con i compor-
tamentl di acquisto (scontring me-
dia, incidenza delle spese in promo-
zione, éssociazione del prodotli al
momento della spesa). Un patrirmo-
nie di dati che i programmi di Crm
aggregano ed elaboranc allinterno
di date warehouse. Reti neurali & ab-
goritmi statistici scoprone, cosl, rela-
rioni non note a prior:, da trasfor
mare in utili indicazioni per gl Liomi-
ni i business.

§ PLLAE DEL LR

«La profonditd e la quaixta deidati a
disposizione della Gdo grazie alle f-
delity rendono il trade unc del set-
tori dove meglo sonc apphcabil i
modelli di Crm, anche rispetia al
mondo bancario, it primo a utilizzare
questi sistemi, 0 all universo delle te-
lecom, &l momento top spender def
settore Tanto che, ormai. interagire
con miliont di clienti in centinaia di
punti vendita rappresenta una sfida
che | retailer non possone non co-
giere. Pena la perdita di margini 2 fa-
vore dei dirett concorrenti - chiari-
sce Massirmo Pellegrino di Mar
Teradata - Fer capire meglio di
cosa stiame parfando, basti pensare
che il Crm permetie di suddividere
ia clientela in cluster omogenel par

comportamento d'acquiste (profi-
fing) e adottare per ognuno una
strategia differenziata. Di ogni con-
sumatore, attraverso io scoring, si
pud conascere lo share of wallet, la
quota degl acquisti, ma anche H va-
lore potenziale (customer equity). Si
possong, quindt, premiare gli shop-
per fedeli che presentanc ridotta
sensibifitd af prezzo, alta propensio-
ne al consumao, scarsa sensibilitd alla
concorrenza, oppure atiivare pro-
cessi di cross buying (per estendere
la domanda ag aitre categorie mer
ceologiche), di trading up (fnalizzat
afare acquistare versioni di pro-
dotto a pill afto margine) e di re-
demption, nel caso ci si trovi di
ronte a clienti che maostrano se-
nail di defesiones.
Sandro Castaldo, protessore as-
odate di economia e gestione del-
e imprese alluniversita Bocconi o
Milano, ha perfino quantificato i be-
=nefici def trust building selettive. « ri-
ultail per i retaller che hanno inizia-
o a segmentlare tutte ie compo-
enti del marketing mix (prezzo,
rodotio, servizi) in un'otiica one o
ne non mancanc: il numere di
clienti aumenta dail’l ai 30%, lo
scontrino medic cresce tra e 02 el
15% e le vendite registranc un incre-
merite tra '1,5 e # 30%, insomma t
profitti segnano in media un + 0%,

Nessuna sorpresa, quindi, nello sco-
prire che in ltafia sempre pil distri-
butori hanno implementato una so-
luzione di Customer refationship
management in particolare, secon-
do ide, I'ha fatto i 33% della Gdo
made in ftaly Mentre gl investimen-
ti dei retailer in tutta buropa toc-

- cherannc, nell'anno in corse, un mi-

fiarde e 25 milioni di doflari. Unc
sviluppo che & avanzate di pari pas-
so con quello delle carte fecdeltd
che da tessere stand alone, promos-

PnTere of

stanno trasfermando in purchase
cord, coinvolgendo in azioni di Crm
gli attori piv diversi (come staziont
di servizio, cinema, alberghi, autono-
legel, agenzie di viaggic, compagnie
aeree, concessionart d'auto, istituti
bancar i), came sottolinea Fabig

e

Yacirea, responsablle del centro di

eccellenza per i Crm in Eurepa di
Accenture. Per ora, comunque, & £
ancora findustria di marca la pid co-
involta nefle azioni di Crm. Grazie
alle informazicni acquisite dal trade, |
sta attivando innumerevoli opera- ;
zioni di marketing, Per conseguire gli
obiettivi pidl diversi: aumentic delle
vendite, maggiore penetrazione nel
parco consumatori, sostegno a un ¢
nuovo lancia, E, di ogni azione irtra
presa, si possono misurare | Nsuitat,
quantificare i ritorni, Che si rivelano
di tutto rispetto in molti casi. Per le

]
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azioni di couponing differenziate si
sono calcolat], per esempio, tasst di
redemption superion a ogni 1spet-
jativa. «Un buono sconto veizolate
a tutti | fitolari della carta fedeita i
un supermercato attraverso il ma-
gazine dellinsegna ha di solilc re-
demption basse, nell'ordine det 3-
49, ma fa percentuale aumenta con-
siderevolmente se il coupon € mira-
+0 a target specifict, fino a ragglunge-
re I 35-40%» precisz Chniara
Mauri professore di marksting del-
I'Universita Bocconi,

'8 chi mette sotto accusa i vendor
di queste soluzioni. «lno studie,
realizzato da Gartrer, afferma che i
42% dei sistemi di Customer rela-
tionship management implementati
negh Usa st & rivelato pol impossibi-
le da utitizzare o integrare. Uno
spreco valutato in 1,27 miliardi &i
dotlari. I! motive di questo flop? Se-
conde Gartner ie aziende hanno ri-
cevute informazioni incomplete sul-
le difficoitd ed esagerate sulle po-
tenzialitd def softwares precisa Ste-
fano Saraceno vicepresicien{gmchT

e ot s T T vl A A

LEVWOCI LOMTRD
Eppure il Crm non riscuats solo
consensl. Gii addetti ai lavort invita-
no a non sotfovalulare alcuni segna-
Ii di allarme che provengono dalle-
stero, «ll 69% delle imprese satuni-
tensi ha dichiarato di non ave” andto
alcun beneficio dagli investirr entl in
Customer relationship management
o di aver registrato ritorni irferiord
alle aspetiative, in Europa . situa-
zione & simile con if 68% delle azien-
de che dichiara di non riuscire a va-
lutare | Roi dei progetti di Crmy av-
vertono Michele Costanile ¢
Michela Addis della Sda Bocco-
ni. Giuliano Noci ¢ Massimilia-
no Ostineili del Politecnico di
Milanc rincarane la dose: «Molt
dei programmt volti a introdurme ap-
procct basati su una logica Jif Crm
sono falliti, si registrano tasi din-
successo che varanao dal 50 alf80%
dei progeiti attivatr.

Solving International.

LE ARER CRITIOHE
Per it mondo della distribuzione, in
particolare, esistonc ostacoll ogget
tivi che non vanne dimenticati guan-
do st affronta un processo di Crm,
corne ricorda Sandro Castaldo del-
PUniversitd Bocconi. «Anche se i
Crrm rappresenta un approcao che
le ariende della Gdo non possone
non prendere in considerazione,
perché costituisce {unico strumen-
to per creare. un rapporto fidudarnio
con il consumatore, si tratta pur
sermpre ¢ un investimento di lungo
periodo che comporta costl signifi-
cativi. Stamo parfando di un pro-
cesso che convolge tutta lorganiz-
zazione di un'azienda, fintero mana-
gement deve iniziare a ragionares
per cluster di clienti e non per cate-
gorie di prodotio. E, come si sa. in
questi casi esiste una barriera cogni-
tiva, la naturale resistenza di fronte
al nuovo, che st traduce in un grave
ostacolo, Per tutll questi motivi, a fa-
re vero Crm spesso sono solo i
grandi gruppi delfa distribuzione o
le centrafl d'acquistor. Ancora pid
net dettaglo delle difficoitd di cut de-
ve tenere conto un retater nell'ap-
procaiare un progetto di Crm entra
Gaetano Giannetto fondalore
di E-Pipoli, societa specializzata
nelle sviluppa di programmi di fice-
lizzazione e i apalisi dei consuma-
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torl, «Le aree critiche def Crrm? Pen-
siamo soto allaffollamento di dati
che uri retailer si trova a dover ge-
stre: a ognf referenza venduta si as-
saciane drca 170 informazioni, ogni
prodotto porta con sé attribut fisic
e aspett strategicl come it fatiurateo,
il tasso di rotazione, il margine. il gra-
do di promozionaliti. Se mottipli-
chiamec questi dati per 20 mila refe-
renze di un punio vendita e 50 mi-
ioni di scontrini {anne, <i rendiamo
conto defla male di informazicni a
disposizione del distribuiore. Le
corporation americane di fronte a
questo flusso di conoscenza dicono:
so what! E adesso? il Crm & una
macchina complessa e per farla fun-
ziohare sono necessarie competen-
e specifiche, modelf di anaiist mira-
te.5olo cosi s evitano gh errori in
cui si incappa piti faciimente. I pri-
mo: la scarsa candivisicne del pro-
geito. Che in quanto strategico e
non tattice, deve coinvolgersa mofte
funzicni aziendall. Un altro passo fal-
5o da non commettere & fare pro-
mozioni basate sul sisterma i coupo-
ning tra ftem concorrenti perche co-
si si instaura un rapporto con finse-
gna basato sul prezzo e si aumenta il
grado di cannibalizzazione allinter-
ne di una categoria merceoiogica.
Risultate? La reddittivita diminuisce

trafl 3 eil 5%». 4




