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1. Lecartefeddta. Dall’analis dei dati alla gestione dellerelazioni con i clienti

Mentre |a globdizzazione delle imprese commercidi sembra divenire una strategiadi sviluppo
irrinunciabile le grandi catene di dettaglianti investono crescenti sforzi nd marketing locale, ndl
micromarketing, e persno ndl’ one-to-one marketing: evidentemente la globdizzazione non
interpone ostacoli d vecchio detto “il dettaglio € dettaglio”, nd senso quest’ ultimo di attenzione a
minimi particolari (€ piu efficace I’ espressoneinglese retail is detail).

L’ integrazione della tecnologia eettronicae dei progress nella conoscenza del customer database
hanno rivelato che il marketing globale puo essere giocato su scdalocae, e uno del legami critici
traazioni locdi efficaci e srategie globdi e la catafeddta

Nella seconda meta degli anni 90 gran parte delle catene distributive del commercio grocery ha
lanciato la cartafeddta. Club Card di Tesco, Reward Card di Sainsbury, ABC Card di Safeway,
Club Avantages del Groupe Casino, Cora Card di Cora, Fidaty Card di Essdlunga, SpesAmica del
Gruppo GS sono chiari esempi dellavolontadi connotare con un nome di marcaimportanti
programmi di fedeltadel consumeatori.

Le piccole maintelligenti tessere di plagticadloggiate nel portafogli di molti consumeatori
codtituiscono | evidenza piu tangibile di quella che dcuni autori hanno chiamato Marketing
Information Revolution (Blattberg, Glazer e Little 1994), un chiaro segnade della grande sete di
conoscenza del comportamento del clienti, un legame critico tragrandi Srategie globdi ed efficaci
azioni locdi, un forte supporto operativo adlagestione delle relazioni con i clienti (Peppers e Rogers
1993, Lugli 1999).

L’ideadi fondo che hadato dancio aquesti ambizios progetti € chelasdute di un’impresa— di
qualungque impresa— dipende dalla robustezza del suo portafoglio clienti, nd senso che e piu
sdutare un portafoglio di clienti feddi che non un portafoglio soggetto a continue compensazioni
tradlienti pers e clienti nuovi. Per conoscere lafeddtadel clienti occorre per prima cosa
identificarli, quindi tracciare Sstematicamente il loro comportamento d acquisto, trasformarei dati
raccolti in conoscenza, e infine sviluppare azioni di marketing efficaci. Efficaci dgnificachele
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azioni SoNo cosl gpprezzete dai consumatori che questi S lasciano progressivamente coinvolgere in
unarelazione non cosl tanto diversa da quellainsegnanti — discenti, dove sono discenti quando
Seguono i suggerimenti dei programmi di fedelta, sono insegnanti quando il loro comportamento

d acquisto & fonte di gpprendimento per I’ azienda. Il risultato pit gpprezzabile delle loyalty cards
dovrebbe essere la conquista di quote crescenti di tempo e di denaro dei clienti, entrambi vaidi
misuratori ddlafeddta

Insomma, la carta fedelta dovrebbe essere la soluzione cercata per trasformarei dati freddi sul
comportamento d acquisto in cade relazioni coni clienti (Mauri 1997, ppl87 ss.); unardazione é
tanto piu calda quanto pit € unalearning relationship in cui Sal’ aziendasai dienti imparano a
conoscers, ad gpprezzard, finanche amodificare il loro comportamento per assecondare le esigenze
reciproche.

Autorevoli ricercatori hanno tuttavia osservato chei loyalty schemes non sono ancorauna
manifestazione compiuta dd relationship marketing (Hart et d. 1999), perché il loro potenzide
Strategico € mortificato soprattutto dallo scarso utilizzo del dati afini di conoscenza— significativo

il commento di un manager intervidato: “I’m trying to image what we might do with that
information” (p.557).

Lo Sfruttamento delle carte feddta afini di conoscenza ha seguito un percorso tipico,
continuamente alungato in concomitanza con i traguardi viaviaraggiunti. | primi stadi cons stono
nell’ gpplicazione di tecniche Satistiche di base e di strumenti di geomarketing a customer detabase
cheintegrai dati demografici ei dati relativi d comportamento d acquigto. | tre obiettivi principdi

di queste andis cotituiscono e fondamenta della costruzione del patrimonio di conoscenza:

l. I dentificazione e descrizione del profilo demografico del clienti

. Ddimitazione ddl bacino d atrazione

. Identificazione de clienti migliori, quelli che nel canonico rapporto 20/80 rgppresentano il
20% che general’ 80% del ricavi. Questi sono condderdti i clienti pit feddi, piu interessanti,
piu strategici, i clienti d’ oro (Woolf 1996).

Gianotevoli sono le opportunitadi utilizzare questi deti per rendere piul intelligente il rapporto con i
dienti: dalle macro sesgmentazioni per cluster demografidi, utilizzate da Tesco per differenziarei
contenuti dellarivista Clubcard; ala suddivisone de clienti per zona censuaria, che rende piu
efficiente I'invio da volantini; dlacreazione di gimali promoziondi unici, amisuranon solo di
sngolo cliente ma anche di sngola occasione d’ acquisto.

2. Lafeddta de consumatore ....allacarta

[I consumatore che sottoscrive e poi utilizza la cartariceve ricompense sotto formadi vantaggi e
premi promoziondi. Tali ricompense sono tanto pitl generose quanto piul il consumatore segue
feddmente i suggerimenti dd dettagliante: gpende un certo anmontare, acquista specifici prodotti e
marche, visitail negozio con una data frequenza e talvoltain specifici giorni e ore. Cio che
soprattutto conta e che il consumatore utilizzi la carta ogni volta che fala spesa, e per stimolarlo a
questo impegno il dettagliante legala carta a uno schema di feddta che pud durare anni. Per evitare
la progressvaassmilazione di uno stimolo che intende manteners: ecceziona e nonodtante la lunga
duratai dettaglianti Sono codtretti a introdurre continue novita nel programma fedeta, cercando in
tal modo di mantenere vivo il coinvolgimento del consumatore. Le rigposte del consumatore,
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memorizzate ndl database, 10 arricchiscono di dati unici di grande vaore, perchéil dettagliante €in
grado di tagliare le sue politiche sulle rede esigenze chei dienti hanno reso manifeste conil loro
comportamento.

La carta feddta é diventata un’ iconaintorno a cui i dettaglianti formulano le loro Srategie volte dla
continua rigenerazione dellafeddta de clienti (Worthington 1996) ei pass successvi
dell’itinerario della conoscenza diventano:

V. la segmentazione comportamentale dei consumeatori sulla base della frequenza d’ acquisto,
dello scontrino medio, ddlla spesa complessiva, del reparti del negozio vigtati, del prodotti
acquidtati, della propensione al’ acquisto in promozione;

V. lo sviluppo di moddlli di marketing in grado di spiegare il comportamento del divers
segmenti individuati.

L e tecniche satigtiche di base non sono piu sufficienti a questi scopi: € necessario integrare molti
dati di diverso genere, misurare costrutti compless, gpplicare le teorie dd comportamento del
consumeatore, ricorrere a pensiero creetivo.

L’ambizione di raggiungere gli stadi conoscitivi piti evoluti continua peratro a poggiare su un
presupposto: che i consumatori siano fedeli dla carta. Senza questa premessai dati del customer
database non servono anulla, anzi sarebbero da cancellare perché laloro distorsione potrebbe
essere causadi danni maggiori dellatotale incertezza

Questo saggio esplorale questioni della card loyalty e della store loyalty ponendos una domanda di
fondo:

quanto il possesso e |'utilizzo della carta sono evidenza di un comportamento improntato alla
fedelta? Chi sonoii clienti-chiavetrai possessori di carte?

L’andis € condotta sul database delle carte di un supermercato italiano che haawviato il
programma Clubcard nel 1996. | titolari della carta sono segmentati sulla base dello “ status

dell’ utilizzatore’ (Kotler e Scott 1993), quindi I’ attenzione S sofferma sugli utilizzatori per

studiarne il comportamento d’ acquisto (Segmentazione per “intensita d’ uso”, sempre Kotler e Scott
1993). Le quedtioni critiche a cui dare unarigposta sono: “Chi sono i maggiori utilizzatori della
carta? | loro comportamento d’ acquisto € diverso dagli utilizzatori leggeri? Chi sonoi titolari
chiave?’.

Il saggio 9 conclude con le implicazioni per il marketing delle aziende commercidi e suggerisce
dcunedirezioni per laricercafutura

Diverd sonoii filoni di sudio che sostengono il lavoro:

laletteratura sullafedelta del consumatore. La letteratura accademica s € concentrata sulla
definizione e sullamisurazione della feddlta, pervenendo ala conclusione condivisache la
feddlta € Sa un costrutto cognitivo Sia un comportamento d’ acquisto (per tutti s vedano Jacoby
and Chestnut 1978 e Castaldo e Mauri 1993). C'e anche una pregevole |etteratura scritta da
consulenti, che tendono a soffermars sullamisurazione del benefici economici dellafeddtae

sul connesso |oyalty management (Busacca 1998). Mentre s € dibattuto sullabrand loyalty e
aullastore loyalty (Busacca e Castaldo 1996), per o piu da prospettive indipendenti, la carta
amplia ulteriormente le icone della fedelta dei consumatorit;

! Castaldo e Costabile (1995) aggiungono |afedeltaai formati distributivi
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laletteratura sul customer database management (Hughes 1996), sullo sviluppo dei sstemi
informativi di marketing (Blattberg et d. 1994), sullamisurazone del fenomeni di marketing
(Woolf 1994);

laletteratura sul marketing amisuradi cliente (Woolf 1996) e sulla gestione delle relazioni con

i dienti;

la sempre piu abbondante | etteratura sulle promozioni fedetain generale (Castaldo e Mauri
1993 e 1996, Rayner 1996) e sulle carte feddtain particolare (Worthington e Hallsworth 1999,
Ziliani 1999a e 1999h, Castaldo e Cillo 1999-2000, Worthington 2000). Potrebbe essere
sufficiente scorrere anche soltanto i titoli dei contributi piu recenti per avere unachiaraidea
dellagoriae de futuro delle carte feddta, di cui taluni denunciano la scarsa efficacia (Uncles
1994, Dowling e Uncles 1995 e 1997, O’ Brien e Jones 1995, Sharp e Sharp 1997, Hart et al.
1999), dtri ne preconizzano lafine per raggiunta saturazione (Wright e Sparks 1999), fino a
sostenere cheil nome “ cartafeddtal’ e del tutto inadeguato perché queste carte non sviluppano
affatto lafeddtade dienti (Worthington 2000). Anzi, non di rado la fedelta e una condizione
irraggiungibile, quindi bisogna accontentars della soddisfazione de clienti (Oliver 1999). La
contraddizione trail comportamento dei dettaglianti, che S impegnano in progetti di
fidelizzazione sempre pit compless e amhiziog, e la riflessone teorica non potrebbe essere piu
palese: savo un’ eccezione (Sharp e Sharp 1997), tuttavia, nessuno S € mai preoccupato di
andizzare né poco né punto i dati delle carte.

3. Metodologia della ricerca empirica

Laricercaempirica e stata redizzata in un tipico supermercato italiano di 1800 metri quadrati,
locaizzato in un’areaindudtride della Brianza (in provinciadi Milano). || supermercato, associato a
un gruppo importante della distribuzione organizzata, halanciato la carta fedeltand 1996, ma dati
completi sono disponibili soltanto dal’ aprile 1997. Per completi S intende che per ciascuna carta il
database memorizza
-1l codice carta

I"anagrafica dd titolare (nome, indirizzo, dimensone del nucleo famigliare)

la deta di sottoscrizione

il numero di vidte

la spesatotale?.

Le osservazioni su cui S basala nogtraricerca coprono un periodo temporae di un anno —

ddl’ aprile 1997 Al gorile 1998 — (figura 1). Laragione per cui abbiamo suddiviso tae periodo in
due semestri € che vogliamo esaminare il comportamento del consumatori nel confronti della carta
senza perdere le tracce del |oro comportamento: i primi sai mes sono un lasso sufficiente per
goprezzare i risultati del progetto, i secondi s sono utili Sa per osservarne latenuta Sia per seguire
attentamente i movimenti del primi sottoscrittori.

2 Per ragioni imputabili alla capacita del sistemainformativo non sono disponibili gli importi degli scontrini
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Figura 1. Calendario del progetto Clubcard

Figura 1. CALENDARIO DEL
PROGETTO CLUBCARD
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_—

programma Frdelta dal comglat Wita

L’unitadi indagine & lacarta. Non Samo sces ai dettagli del singolo consumatore né del singolo
scontrino perché riteniamo che il livello anditico ddlla carta offra gia una quantita notevole di dati
interessanti e ancorainesplorati; unavolta chiarite le dinamiche relaive dl’ utilizzo della cartail
pass0 SUCcess Vo sara ovviamente la consderazione dei numerod dtri gradi di dettaglio.

Allafine dd primo semedtreil database memorizza 7552 carte, i cui acquisti coprono il 70% del
ricavi del supermercato. Gia questa semplicissma evidenza empiricadice chei dienti dd
Supermercato appartengono a due segmenti: coloro che hanno aderito d programma Clubcard e
coloro che non sono interessati. Assumendo per semplicita che ciascuna carta Sia posseduta da un
unico titolare®, le 7552 carte possono essere segmentate primaiin termini di status dell’ utilizzatore e
poi per intengta d’ uso comeillugtrato nellafigura 2.

% Questa affermazione non & cosi ovvia come sembra. Per molte ragioni (perdita, dimenticanza, furto) i consumatori
sottoscrivono piu volte la stessa carta senza avvertire il supermercato. Non sempre e facile riconoscere le duplicazioni
perché nelle successive compilazioni del modulo di adesione le informazioni riportate cambiano anche in modo
significativo
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Figura 2. Segmentazione dei titolari di carta

Figura 2. SEGMENTAZIONE DEI
TITOLARI DI CARTA
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Nel secondo semesire il supermercato ha emesso soltanto 805 nuove carte, per un totale annuo di
8357 carte. Osserveremo innanzitutto la dinamica del portafoglio carte: carte emesse, utilizzate,
Sparite, sparite e ricomparse, e cosl via L’andis s spostaquindi a titolari che effettivamente
utilizzano la carta per identificare gli utilizzatori pesanti, medi e leggeri. S trattadi unaclassca
andis ABC de dlienti, maanziché guardare ai loro acquigti consgderalaloro intenstadi utilizzo
della carta per identificare i consumatori chiave in termini di sviluppo ddlle risorse azienddi di
conoscenza. Cercheremo di identificare il profilo dei consumatori del ssgmento A edi coglierne
tratti caratteristici rigpetto ai consumatori dei segmenti B e C.

In gran parte degli studi di segmentazione il profilo dei consumatori viene descritto da variabili
demografiche e da variabili rdlaive a comportamento d' acquisto: abbiamo quindi adeguato il
database di conseguenza, aggiungendo tuitti i dati necessari dl’ andlig.

I profilo demografico di ciascun titolare € stato codtruito integrando i dati contenuti nel modulo di
adesione con i dati sociodemografici Seet; per quanto riguardail comportamento d’ acquisto sono
dati consderati: la spesa complessvand periodo, le vidite totdi, i giorni trascord ddl’ ultima
vigta, gli acquidti in promozione in termini Sa assoluti Sa percentudi, gli sconti in termini Sa
assoluti Sa percentudi. Latabella 1 illusrale modditadi misurazione di queste variabili
esemplificando il caso di un consumeatore che vistail supermercato due volte adistanza di una
settimanal’una ddl’ dtra. Alcune variabili sono state normalizzate per renderle confrontabili tra
loro e sono dtati diminati dati con errori evidenti (ad esempio titolari di carta di eta superiore a95
anni), carte doppie e carte aventi per titolari aziende.
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Tabdlal. Variabili descrittive del comportamento d’ acquisto (Base: una carta, due visite)

Scontrino dellavidta 1, 23 agosto Euro Scontrino ddllavista 2, 30 agosto Euro
2000 2000
- Formaggio 5 |A. Succo Pago 5
A. Mde 5 | Prosciutto 3
B. Dentifricio AZ 5 | Detersvo Dixan 5
Cartaigienica Scottex 5 | Cartaigienica Scottex 5
Sconto 20% 1 |A. Sconto20% 1
A. Sconto 20% 1
B. Sconto 30% 15 |Totde 17
Punti
Totde 16,5 | Punti accumulati 33
Punti | Punti sulla gpesa 3
Punti accumulati 30 | Totae punti 36
Punti sulla spesa 3
Totae punti 33
Legenda

| prodotti cosi contrassegnati godono di uno sconto del 20%
A., B. | prodotti preceduti daA. , B., C. godono di uno sconto rispettivamente del 20-30-40%. Sono
sconti riservati esclusvamente al titolari di carta
| consumatori titolari ricevono 1 punto per ogni 5 euro di spesa. Alcuni prodotti offrono punti extra

Vaiaili utilizzate ndl’ andlis:

Totae spesand periodo: (16,5+17) = euro 33,5

Acquidti in promozione: (15+5) = 20 euro (tutti i tipi di promozioni)

Acquisti in promozione/Spesa: 20/33,5 = 59,7%

Sconti complessivi (cumulati): 4,5 euro (tutti i tipi di sconti)

% sconti: 4,5/33,5 = 13,4%

Numero di scontrini (i visite): 2

Scontrino medio: 33,5/2 = 16,75 euro

Acquigti procapite (a questa carta fanno capo 3 componenti del nucleo famigliare): 33,5/3 =
11,1 euro

» Giorni trascord ddl’ ultimavidta 13 (assumendo che oggi Sail 12 settembre

Terminatala sstemazione ddl database ciascun titolare di carta é descritto da 114 variabili
gppartenenti a tre domini: anagrafica cliente, desunta dal modulo di adesione; profilo demografico,
di fonte Seat; comportamento d’ acquisto, memorizzato dagli scanner. Su questi dati sono State
condotte due andid, entrambe con latecnica Answer Tree (pacchetto SPSS). La prima ha come
obiettivo I’ identificazione ddl profilo degli utilizzatori pesanti di Clubcard, quindi pone come
varigbile target la permanenzadel consumatore come acquirente, indipendentemente da quanto
acquista presso il supermercato; la seconda s propone di descrivereil profilo de titolari che sono
perd anche consumatori pesanti, quindi usa come variabile target 1a spesa totale procapite per carta.
In dtre parole, S vuole conoscereil profilo Sade titolari piu feddi dlacatasade titolari fedei e
pesanti consumatori. Evidentemente questi ultimi sono i veri key account del supermercato.

Se evero chei consumatori dimostrano elevata propensione ad aderire ai progetti di fidelizzazione
(Uncles e Laurent 1997), é dtrettanto vero che molti abbandonano il gioco ben prima che sa

VVVVVVVYY
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terminato. Quando i consumatori abbandonano la carta, a parte | eventudita che mantengano un
elevato livello di store loydty, oscurano il processo di creazione di conoscenza, interrompendo quel
circolo virtuoso su cui |’ azienda sta cercando di cogtruire il proprio futuro.

4. Risultati dall’analisi del database delle carte fedelta

L’andis dd database ddlle carte e articolatain tre fas. La prima presentala dinamica generae
delle carte nd primo anno di vitadel progetto Clubcard; nella seconda s identificano le variabili
che caratterizzano il profilo dei due segmenti del feddli ala cartae di coloro che invece I’ hanno
abbandonata; nellaterza s individuano le varigbili che caratterizzano il profilo del feddi dlacarta
che sono contemporaneamente ato-gpendenti. Queste due ultime andis sono condotte con la
tecnica Answer Tree.

Delle 8357 carte emesse ndl periodo 15 gprile 1997 — 14 aprile 1998 soltanto 6299 sono state
utilizzate dmeno unavolta (carte “ ativate’) e soltanto 3267 sono ative ndl’ ultimo mese (figura 3).
Il supermercato perde di vista pit del 60% dei clienti! Poiché tale perdita non &€ accompagnata da
dcunadiminuzione del fatturato né da un sostanziae incremento di nuove carte Sgnificachei

titolari continuano afare lagpesand supermercato manon utilizzano la carta, magari perchéla
dimenticano a casa 0 perché |’ hanno persa. E' probabile che dcuni di loro sottoscrivano una nuova
carta, magari modificando i dati del modulo di adesione o intestandolo a un atro componente della
dessafamiglia, rendendo cosi molto difficile identificare la duplicazione.

Figura 3. Le dinamiche della fedelta alla carta (aprile 1997 — aprile 1998)

Figura 3. LE DINAMICHE
DELLA FEDELTA' ALLA CARTA
(Aprile 1997 - Aprile 1998)

Carte pmesse

L 14:'-“‘% Carte
attivate
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L’ evidenza piu significativa e dunque il continuo rimescolamento delle carte. Vediamo cosa accade
nel secondo semestre delle carte 7552 emesse nel primo semestre. Soltanto 5211 titolari utilizzano
ameno unavoltala carta sottoscritta, mentre ben 2341 non lausano mai. Seguiamo la storia di
questi due segmenti di carte osservando il loro comportamento in tre momenti (figura 4).

Figura4. Cosa e accaduto nel secondo semestre delle carte emesse nel primo semestre

Figura 4. COSA E' ACCADUTO NEL 2° SEMESTRE
DELLE CARTE EMESSE NEL 1°SEMESTRE

7352

(a)

(b) @

o, 5636 5636

425 titolari che non avevano mai usato lacartanel primo semestre compaiono nel sei mes
successvi. Le carte attivate in un anno aumentano quindi a 5636 (parte addlafigura4). Le 5211
carte impiegate dmeno una voltane primo semestre possono essere ulteriormente suddivise in tre
segmenti: gli utilizzatori regolari, gli ex-utilizzatori e le carte emesse ndll’ ultimo mese. Allafine
ddll’anno il supermercato conta 2848 carte dtive (parte b dellafigura): 2359 sono utilizzatori
regolari, 370 sono ex-utilizzatori, mentre soltanto 119 delle 576 carte nuove e rinate rimangono
ative (parte ).

In sinted, dlafine dell’anno ¢i sono 3267 carte utilizzate regolarmente: ¢io significa che delle 805
carte sottoscritte nel secondo semestre solo 419 sono ancoravive (3267 — 2848). |1 supermercato ha
perso 4704 carte (il 62,3% dele 7552 carte emesse nel primo semestre) nd primo anno di vitadi un
programmacironicamente gppellato di loyalty marketing. Latabella2 mostrai vari serbatoi incui S
raccolgono le carte.
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Tabdla?2. Vari serbatoi delle carte perse

Serbatoi di carte perse N. di carte

» Catema utilizzate 2341 -425=

» Carteusae ne primi 5 med, sparite nel sesto, e definitivamente perse 1916

» Cartefeddi nd primo semestre ma non piu usate nel secondo semestre 1676 — 370 =

» Carte usate nel primo semestre, ancora usate nel secondo semestre ma dla 1306

fine perse 3384 — 2359 =
1025
(425 +151) — 119

=457

Totale carte perse 4704

Quedti risultati non lasciano dubbi sulla conclusione. La Clubcard non consentiramal d

supermercato di acquidre latanto desiderata conoscenza del clienti; anzi, i dati raccolti possono

persno essere distorti seil database delle carte memorizza molte duplicazioni.

Ad evidenza, ¢i sono consumatori che hanno buone ragioni per manteners fedeli dla carta, dtri che
sono molto infeddi, dtri ancora che abbandonano la carta pur continuando a visitare regolarmente

il supermercato. La card loyalty presuppone la store loyalty, manon viceversa. Se la carta ambisce
aessere un mezzo per acquisire la conoscenza dei clienti, questi 1a devono utilizzare regolarmente:

se malti non lo fanno occorre indagare le cause.

Passamo dlora alla secondafase ddl’ andid. 11 15 ottobre 1997 ¢’ erano 3384 carte usate

regolarmente (3 torni dlafigura2); 951 di queste avevano record incompleti €/o erano doppie,
lasciando 2433 record utili. Nell” aprile 1998 il 30% non compare piu come cliente. Quai variabili
piegano il comportamento di questi due segmenti di titolari? Applicando la tecnica Answer Tree
sul database con le 114 variabili descrittive dei titolari ponendo come variabile target lafeddtadla

catad ottengono i risultati illugrati nelle figure 5, 6 e 7.
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Figura 5. Fedelta alla carta e acquisti in promozione (Ottobre 1997-Aprile 1998)

Figura 5. FEDELTA" ALLA CARTA E ACQUISTI
IN PROMOZIONE (Ottobrel997-Aprile1998)
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Figura 6. Fedelta alla carta e frequenza d’ acquisto (Ottobre 1997-Aprile 1998)
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Figura7. Fedelta alla carta, acquisti in promozone e frequenza d acquisto (Ottobre 1997-Aprile
1998)

Figura 7. FEDELTA' ALLA CARTA, ACQUISTI
IN PROMOZIONE E FREQUENZA
D'ACQUISTO (Ottobrel997-Aprile1998)

Aorle (903
Cante intedeli I I
Canle fedeli 70,1 %
H 1438

a) Lafeddtadla carta aumenta con |’ aumentare degli acquigti in promozione (figura5). Quasi il
70% dei 542 titolari che non S lasciano sedurre da acun incentivo promozionde abbandona la
carta, mentre il 95% da 425 titolari che acquistano ameno 22,7 euro (L.44.000) in promozione
restafedele dla carta. Anche un piccolo acquisto in promozione®* funziona come potente incentivo
dlacard loyalty. L’ utilizzo della cartasde dd 31% a 67% soltanto perché i consumetori trovano
qualcosache li interessa offerto a condizioni vantaggiose: gli incentivi promoziondi appaiono il
motore che dimentala carta, ein ultimaandis lagenerazione di conoscenza.

b) I valore asoluto ddll’ incentivo promozionae sembra assai piu efficace dellasuaincidenza
percentude. L’ evidenza che la percentuae degli acquidti in promozione non compare in nessuno del
rami dell’ abero di segmentazione puo sgnificare o che questa variabile & fortemente correlata con |
corrigpondenti valori assoluti, oppure che nel nostro caso non vae lalegge di Weber della
psicologia cognitiva. Secondo questa legge, applicata dle sales promotion, per ottenere una stessa
rigpostala pressone di uno stimolo promozionale dev’ essere mantenuta proporzionae al’ oggetto
su cui S esercita. In dtre parole, maggiore € la spesadel consumatore maggiore dovrebbe essere
I'intensita dello stimolo promozionae per ottenere una certarigposta. Se poniamo comunague
I'incidenza delle promozioni sulla spesa come primo ramo dell’ dbero di ssgmentazione, la feddta
delle cate non g atiene dlalegge di Weber (figure 8 € 9). Al di sotto dellasogliaddlo 0,02% il

4 Primadi esaltareil significato psicologico degli incentivi promozionali, ci sarebbe un’ altra spiegazione di questa
evidenza. |l supermercato potrebbe risparmiare sulle promozioni proprio grazie alacarta. I management potrebbe
pensare che unavolta ottenuta |’ adesione dei consumatori alla carta questi sono “in trappola”’ (un’ espressione un po’
forte marende|’idea) ameno per ladurata della campagna promozionale. Dopo il lancio, € allora sufficiente ridurre gli
stimoli promozionali riservati ai titolari ....
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Supermercato riesce a trattenete soltanto il 24% delle carte; d di sopralamaggior parte dei titolari
rimane fedele dla carta; ma quando I incidenza superail 7,1% la Stuazione s ribdta Lafeddta
dlacataaumenta con |'incidenza delle promozioni, raggiunge il massmo d livello ddl’ 1,2-1,4%
poi decresce.

Credo che le teorie meglio in grado di spiegare questa evidenza sano quelle relative dla percezione
e decodificadd prezzo, e piti in generde tutta la psicol ogia cognitiva che haa che fare con

I’ el aborazione psicologica del numeri. Innanzitutto i consumatori utilizzano la carta feddta soltanto
Sei vantaggi promozondi raggiungono una“ differenza percepibile’ (just noticeable differencein
gergo) rispetto ale normai condizioni d' acquisto, qualcosadi amile d prezzo normde di
riferimento. La soglia minima potrebbe pertanto essere interpretata come il minimo daoffrired
consumatore per interessarlo dla carta. Tuttaviai nodiri risultati sembrano anche avvertire del rischi
CONNESS a un'’incentivazione promozionale eccessiva, per quanto legatadlacarta: in quest’ otticala
sogliamassma e da considerare una sortadi punto di saturazione, superato il quae |’ efficacia
marginde dello stimolo & nulla o addirittura negativa (Gupta e Cooper 1992, Kalyanaram e Little
1994).

Figura8. Fedelta alla carta e incidenza delle promozioni (Ottobre 1997-Aprile 1998)

Figura 8. FEDELTA’ ALLA CARTA E INCIDENZA
DELLE PROMOZIONI (Ottobre1997-Aprile 1998)
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Figura 9. Distribuzione della fedelta alla carta (10 segmenti di carte)

Figura 9. DISTRIBUZIONE DELLA
FEDELTA' ALLA CARTA
(10 segmenti di carte)
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c) Lafeddta dla carta e positivamente correlata ala frequenza di visitad negozio. Come s puo
vedere ddlafigura 6 quanto pit §pesso il consumatore fala spesanel nostro supermercato tanto piu
rimane fedele dla carta. Ddlafigura 10 risulta chiaramente che una frequenza di visa ameno

settimande é quas garanzia di feddta dla carta

14
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Figura 10. Probabilita di perderela carta e frequenza d’ acquisto

Figura 10. PROBABILITA' DI PERDERE LA
CARTA E FREQUENZA D'ACQUISTO
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A questo proposito potrebbe essere interessante indagare sulla relazione tra frequenza di visitae
importo dello scontrino, per vautare selo stesso consumatore manifesta un comportamento

d acquisto Sstematico — scontrini sempre soltanto bass 0 soltanto devati — o invece didtribuisce
propri acquisti tragrandi e piccole spese secondo necessita (Bell e Lattin 1998). Lanon
disponibilitade dati per scontrino ci impedisce questaviadi indagine, che rimane un’interessante
direzione per proseguire laricerca

Lalezione che insegnano questi numeri € semplice. | consumatori che decidono di essere feddi dla
carta sono attratti in primo luogo dal’ entita del vantaggi promozionali, ma devono anche trovare
vaide ragioni per venire oes0 afare laspesane negozio. Le promozioni anche di prezzo, pesso
classficate trale armi tattiche per aumentare le vendite, dimaostrano codl tutto il loro potenziade
srategico, essendo il principale motore dellafedeltade clienti. E' interessante notare cheil vaore
assoluto del vantaggi promoziondi € anche la variabile che spiegameglio il comportamento del
titolari piu pesanti, cioé dei migliori clienti.

d) | veri clienti chiave sono coloro che, mentre utilizzano sempre la carta quando fanno la spesa,
evidenziano il maggior livelo di spesaprocapite e nd contempo lamaggiore incidenza degli
acquidti in promozione (fig. 11).
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Figura11. Spesa complessiva e acquisti in promozone (Ottobre 1997-Aprile 1998)

Figura 11. SPESA COMPLESSIVA E
ACQUISTI IN PROMOZIONE
(Ottobre 1997 -Aprile 1998)
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€) Le variabili sociodemografiche non spiegano lafeddta dla carta nessunadele dieci variahili
sociodemografiche compare infetti come ramo dell’ abero di segmentazione. Ci sono due possibili
spiegazioni di questo risultato, peraltro coerente con i progress recenti nellaricercasulla
segmentazione (Collesai 1999). La spiegazione pit ovvia e che lacard loyalty € un comportamento
indipendente da profilo sociodemografico di un individuo. Esse potrebbe essere tuttavia imputabile
al’omogenetade residenti nd bacino d atrazione del supermercato, che impedisce di cogliere
I'importanza di variabili che invece ne hanno: tutti gli abitanti nel raggio di 3 km. da nostro
Supermercato mostrano infatti i tratti tipici della piccola benestante famigliadel’ Itdiadel Nord

5. Implicazioni per le palitiche di marketing del super mercato
Le principai conclusioni delle andis precedenti possono essere sintetizzate in cingque punti:

d) Unapercentuae eevatade consumatori che sottoscrivono una carta fedelta non sono card loyal
b) Anche se é difficile giudtificare questa evidenza, I'infeddta dla carta non eclude la
permanenza di un’ elevata feddta d negozio;
C) Lepromozioni riservate a titolari di cartasono il motore dellacard loyalty;,
d) E piuefficace ed efficiente legare il programma feddta dlafrequenzadi vistae
al’acquisizione di nuove carte che non indstere sull’ aumento della spesade clienti;
€) Le catefeddtadevono essere accudite da manager dedicati, la cui prima responsabilita
dovrebbe essere il monitoraggio dell’ uso della carta.
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Dopo un anno dd lancio il supermercato ha perso di vidail 61% dedlle 8357 carte memorizzate nel
database; e quas 2000 carte non sono state utilizzate mal, neppure una volta. Quanti consumatori
fanno la spesand nostro supermercato? Quanti di loro sono feddli? L’ unico modo per rispondere a
queste semplici domande e di procedere attraverso sottrazioni, addizioni, e assunzioni per giungere
aunagima Il supermercato ha raccolto molti nomi, mamolti di questi non sono clienti. Tra coloro
che hanno abbandonato |a carta potrebbero nasconders i migliori clienti, manon lo sappiamo
perché non vediamo il loro comportamento d' acquisto. Laloro store loyalty potrebbe essere
elevatissma, ma poiché non sono card loyal non samo in grado di riconoscerli ed eventuad mente di
ricompensarli dellafiducia che ci accordano. Seil vero intendimento delle carte feddta & quello di
€ssere Un mezzo per acquisire conoscenza, la fedelta dla carta € una condizione imprescindibile.

L’ utilizzo ddlla carta & fortemente connesso ai vantaggi promoziondi che questa offre: devono
essere vishbili e “giuti”, non troppo esigui né troppo abbondanti.

L’ entusiasmo per le grandi opportunita dischiuse dalle carte feddta hatenuto in vita progetti molto
samili, talvoltaquas identici anche nel nome e ndl logo della carta. La crescente mobilita del
consumatore e i nuovi ingress nel mercato delle carte obbligano i promotori a rendere sempre piu
sofidticati gli schemi promoziondi abbinati dle carte: lavorare sugli dementi soft delle meccaniche
promoziondi e delle ricompense potrebbe conferire vantaggi competitivi superiori che spingere
aull’entitadel vantaggi e quindi sull’ evato vaore dei premi. C'é anche chi intravede la possibilita
di lanciare diverse loyalty card, unaper ciascun segmento di clienti (Camillo 1999), perdtro

un’ esperienza gia Sperimentata dalla catena britannica Tesco con la Student Clubcard riservataagli
studenti.

| dati raccolti nel database di Clubcard mostrano chei ricavi del supermercato dipendono in misura
ben maggiore dd numero delle carte emesse e utilizzate che non dalla spesa afferente a ciascuna
carta. Se dtre ricerche supportassero questa evidenza, Sgnificherebbe cheil numero di clienti attivi

€ pit importante dellaloro pesantezza a fini di incremento del fatturato. In quest’ otticalamisura
dellastore loyalty deve includere la frequenza d acquisto, perché questa e il punto critico (Castddo
e Mauri 1994).

Ci sono due vie per aumentare le carte attive: acquisire nuovi sottoscrittori e stimolarei titolari
esgenti ausare laloro carta tutte le volte che visitano il negozio, e in generae pit Spesso.
Owviamente un programma di feddta non & la soluzione idede per conquistare nuovi dienti, mae
I'iniziativa piu efficace per incrementare lafeddta de dienti acquisti. La discussone torna di

nuovo alameccanica promozionae, perchéi consumatori che utilizzano regolarmente la carta sono
quelli che ascoltano i suggerimenti del supermercato e seguono le offerte promoziondl.

Infine, le carte fedelta devono essere accudite da un management dedicato. Dopo il lancio della
cartalaprincipae responsabilitade card manager € queladi monitorarne I’ uso Sa per prevenireil
cao di interesse da parte dei clienti Sa per simolare un suo impiego pitl frequente. Gli indicatori
che meglio segndano I'interesse dd consumeatore sono la presenza di acquisti promoziondi nella
spesa e una frequenza di visita dmeno settimanale. Le carte da riconquistare sono quindi quelle che:
= Non seguono le offerte promoziondi, indipendentemente ddla frequenza d' acquisto
= Vigtano il negozio meno di una volta ala settimana, nonostante seguano le offerte
promaoziondi.

A intervali di tempo stabiliti (ad esempio settimandi 0 mendili) il database delle carte deve
segndared card manager Sale carte per le qudi I'incidenza delle promozioni € inferiore auna
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sogliaminimadi vishilita (Ia precedente just noticeable difference) siale carte con unafrequenza
di vistainferiore dla settimana

Riguardo dle prime e importante andizzarne la composizione della spesa per vautare se le
promozioni legate dla carta assecondano le esigenze dei relativi titolari. Se e vero che divers
consumatori frequentano un supermercato per acquistare specifici prodotti, differenti traloro
(Julander 1989), gli incentivi promoziondi dovrebbero coprire un ventaglio di categorie e di
prodotti sufficientemente ampio per soddisfare tante esigenze, ameno di ricorrere dla soluzione
delle carte feddta differenziate per ssgmento. A questo punto s pone la questione ddl’ intensta
delle promozioni, ovvero dd bilanciamento tra frequenza e vaore dell’ incentivo. Woolf (1994,
p.21) suggerisce “pochi prodotti, i pit popolari, con forti sconti riservati a titolari della carta’;
evidenze empiriche pit recenti - che perd non considerano il fenomeno degli sconti legati ale carte
feddta- mostrano invece che |’ dadticita della domanda dl’ entita dello sconto € superiore

al’ dadticita dlafrequenza soltanto nel breve periodo, mentre ndl lungo periodo laStuazione s
ribalta (Jedidi, Mela e Gupta 1998).

L’ abbinamento degli incentivi promoziondi a una carta feddta cambia tuttavia la progpettiva da cui
sudiare |’ dadticita di rigposta dei consumatori. Ritenute generdmente azioni tattiche per dare uno
strappo dle vendite, se associate dla cartale offerte specidi S rivelano unaleva drategica
findizzata dla conquista dellafeddta de clienti. In quest’ otticala vautazione dd compromesso tra
frequenza e profondita degli sconti puo essere un’ ulteriore interessante area per laricerca futura.
L’andis ddlareazione tra probabilita di perdere una carta e periodo trascorso dall’ ultima spesa
evidenzia che mentre la frequenza settimande quas assicurala feddta dla carta dopo 90 giorni la
carta (il consumatore?) e praticamente persa per sempre. Poichéil rischio di perdere una carta
aumenta con tae periodo, i dettaglianti dovrebbero contattarei clienti che non sono venuti afarela
gpesandl’ ultimo mese. Ovviamente I'incentivo promozionae aloro rivolto dev’ essere sufficiente
per simolarli avidtare il supermercato.

“Do loydty programsincrease loyaty?’ (Sharp e Sharp 1997, p.1), “Do customer loyalty programs
really work?’ (Dowling e Uncles 1997): le domande non hanno ancora unarisposta chiara. Hart e
atri (1999) osservano che con le carte eettroniche i supermercati perseguono una fedeta“ spuria’,
cardterizzata da bassa preferenza e dta ripetizione d' acquisto, mala nostraricerca dimostra che
neppure questa & una certezza.

Una cosa € sottoscrivere a una carta, che e gratuita, un’ atra é apprezzarne i benefici, che non sono
affatto gratuiti. | consumatori devono lasciars guidare dai consigli del supermercato, che

potrebbero non corrispondere dle loro preferenze; ma soprattutto devono lasciars coinvolgere ndla
carta. Laletteratura sulle promozioni ha piu volte avvertito che i cogti psicologici sono un forte
deterrente dla partecipazione dle promozioni, e certamente |e carte aumentano ulteriormente questi
codti. Soltanto se i benefici offerti superano le barriere psicologiche il consumatore apprezzala
cataelautilizza: I'uso della carta diventa cos |’ aspetto visibile di un’ esperienza molto

coinvolgente. Lacartas trasforma cosi in una relazione e assume un nome proprio. Allabrand
loyalty edlastore loyalty S éaggiuntalacard loyalty.

6. Nuove direzioni per laricercafutura

Lo sfruttamento dei dati prodotti dalle carte fedelta per aumentare il patrimonio di conoscenza
potrebbe non avere mai fine. In questo saggio ¢ Samo limitati ad andizzare dcuni dati generdi sul
comportamento d’ acquisto dei clienti, senza entrare nel dettaglio degli scontrini. Quando pero la
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conquigta e lagestione dellafeddta dei clienti diventano fattori di vantaggio competitivo i
Supermerceti devono spingers pit afondo ndll’ andis del dati per scoprire tutto il potenzide
informativo in nascosto. Con le carte feddta s possono osservare gli acquisti degli stess
consumatori per un lungo periodo di tempo: cosi S potrano scoprire non soltanto i prodotti
acquidtati presso il hostro supermercato ma anche quelli non acquitati. |1 passo successivo e quindi
quello dellabasket analysis (Julander 1989, Persson 1992, Mauri 1998).

[l comportamento d’ acquisto del consumatore e consstente nel tempo — quindi un tretto della sua
persondita— o é contingente? Come s combinano lafrequenza di visita e’ importo dello
scontrino? Le relazioni tra obiettivo della spesa (large trip o fill-in trip), frequenza, importo dello
scontrino, prodotti acquidtati, profilo demografico del consumatore sono un'’ atra interessante area
di ricerca, pressoché inesplorata.

E’ probabile chel’ uso della carta Sa correlato positivamente con gli acquisti, ovvero che quanto piu
il consumatore usa la cartatanto piu aumenta gli acquisti. Se questo fosse vero, le vendite del
supermercato potrebbero aumentare anche senza un corrispondente aumento del numero di clienti;
basterebbe che i clienti usassero la carta piu frequentemente. La domanda piu generade potrebbe
essere formulata cosi: come cambiail comportamento del consumatore dopo che ha sperimentato la
cartae confidane suoi vantaggi?
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