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Dalle carte fedelta a Internet: I’ evoluzione del micromarketing

Il tema dele cate feddta, che tanta atenzione ha riscosso negli ultimi cinque anni, € dato
letterdmente abbandonato ddla stampa specidizzata e dai ricercatori, soppiantato dal’emergere di
Internet e de Web marketing.

Internet S presenta come uno srumento “naturdmente idoneo” a raccogliere informazioni
aui clienti e ad offrire loro esperienze persondizzate. Di fronte dle tecnologie Web, come fil rouge
che identifica il cliente e traccia la Soria ddla sua relazione con I'impresa, la plastic card sembra
giapreigtoria

Tuttavia, 2 lo strumento sembra superato, |0 stesso non s puo dire delle logiche che
guidano — o dovrebbero guidare - i programmi feddta Al contrario, il micromarketing trova oggi
un campo di goplicazione molto piu vaso, a mano a mano che nuove imprese ricorrono agli
srumenti di Internet (il Web e |la posta eettronica) per gestire il rapporto diretto con la clientdla. Per
sua naura, infati, Internet “obbliga’ le imprese a gegtire I'informazione, creando cos una ddle
premesse per il micromarketing.

Le logiche dd micromarketing sono gpplicabili nd mercato virtude da dagli online
retailers puri (che dcuni chiamano anche e-tailers) che da qudli ibridi (i cosddetti bricks & clicks).
Internet pud anzi rappresentare per questi ultimi una nuova fase dd ciclo di vita de micromarketing
e un sdto di efficienza e di efficacia ndla manovra delle leve di marketing, purché s conoscano le
peculiarita e potenzidita dd mezzo e ddladientdaonline,

Questo lavoro € nato per fornire un quadro di osservazioni che autino a delineare le caratterigtiche e
il potenzide de micromarketing per i retalers ned mercato virtuae, nella consgpevolezza che solo
la ricerca empirica potra dare poi rigposte puntudi. Prima di procedere, s incomincera con il
discutere cosa s intende per micromarketing e quai caratteristiche assume nel mercato fisico.

1. Coseil micromarketing

Il termine “micromarketing” viene impiegato in diverse accezioni € §pes0, come snonimo di
loyaty marketing, frequent shopper program, customer specific marketing, relationship marketing e
dtro ancora Indltre, &€ usato in letteratura con riferimento da dl'attivita delle imprese indugtridi
che commercidi.

In ambito indudride, la letteratura americana definisce micromarketing “il  processo  di
segmentazione spinta ded mercato reso possibile ddle tecnologie ddl’informazione” (Tedlow e
Jones, 1993), e anche “l'uso di customer information systems per raggiungere piccoli target di
clienti con un'dta redttivita in modo quas automatizzeto’(Bessen, 1993). S trata cioe di
un' ativita di ssgmentazione fine del mercato finde supportata ddle tecnologie ddl’ informazione.
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Con riferimento dle imprese commercidi, il micromarketing € “la drategia di rivolgers dla
clientda specifica di punto vendita per fare marketing mirao nd messaggio e ndle proposte’
(Management Horizons, 1996) e, piu Specificamente, “condste innanzitutto nella differenziazione
del’assortimento e de prezzi da punti vendita di uno desso formato in funzione dele
caraterigtiche della domanda e dell’ offertalocale’ (Lugli, 1996).

Fino d 1996 i criteri di ssgmentazione indicati in letteratura erano quello socio-demografico e
quello geografico. Il filone di ricerche dd customer specific marketing distributivo, rappresentato da
Wooalf (1996) e Hawkins (1999), introduce un nuovo gruppo di criteri di segmentazione per il
micromarketing delle aziende commercidi: qudli legati agli “economics’ deladlientea
Il customer specific marketing infatti e definito come “un orientamento drategico che 9 basa aulla
comprensone de diverso contributo della clientda d profitto, € reso posshile ddle cate
commercidi e ddla tecnologia ddl’informazione e 3 manifeta nd fae maketing a dascun
segmento di clientela in modo piu informato rispetto a passato’. Quest’ottica s adatta molto bene
dla digribuzione grocery, dove la segmentazione sociodemografica e per dile di vita non porta a
risultati apprezzabili, data I eterogeneita dela base dienti ed il mercato spazidmente determinato di
clascun punto vendita

Nessuna ddle definizioni vige finora ha dichiarato gli obiettivi dd micromarketing: infatti
pud supportare una varieta di obiettivi drategici, da a livdlo generde (retention o acquisition) sa
specifico (migliorare i risultati di particolari categorie di prodotti o di clienti). Per questo moativo,
non ¢ sembra corretto ritenere il micromarketing snonimo di loyaty marketing, o dd piu vasto
concetto di relationship marketing. 1l micromarketing € un toolbox versatile che pud fornire
logiche, tecniche e strumenti per sviluppare un'interazione duratura con il diente, ma I'impiego
delle informazioni che ne derivano dipendera ddl’orientamento drategico ddl’impresa, che puo
essere verso lafiddizzazione o verso il semplice traffico e, goesso, verso entrambi.

2. I micromarketing delle aziende commer ciali nel mer cato fisico

A gquesto punto possamo dare la nodra definizione di micromarketing come “I’ orientamento

dell’'impresa a riconoscere, misurare e Sruttare la diversta degli acquirenti orientando le azioni di
marketing verso oecifici segmenti di clientdla’.
Tde orientamento trova il suo fondamento logico nella segmentazione, e gli Srumenti empirici in
un indeme di tecnologie informative che fino ad oggi consgevano ndle cate commercidi, ne
POS scanner, nel data warehouse' per la raccolta e I'andis dei dati, e ne nuovi candi di
comunicazione.

2.1 La segmentazione

Le nuove tecnologie informaive permettono di cludterizzare i dienti in segmenti misurabili,
rilevanti, accessibili e variamente sengbili dle diverse leve dd retal mix®, cid che a sua volta
permette di ridurre gli oneri e aumentare |’ efficacia dd marketing operativo.

La ssgmentazione € il punto di partenza di un processo orientato a riconoscere e a Sruttare la
divergta indta ndla base dienti, non in termini asoluti, ma dd punto di vida dd retaler. Ddla
segmentazione ddla clientdla, infatti, § procede ad individuare uno o piu segmenti selezionati come

1 || data warehouse & un magazzino di dati derivati dai sistemi operativi aziendali esistenti e da fonti esterne,
standardizzati e consolidati, che forma il nucleo di un sistema di supporto alle decisioni inteso a fornire a management
accesso rapido e semplice adati storici, integrati e finalizzati a specifici obiettivi.
2 Secondo Kotler, la segmentazione & utile quando possiede quattro caratteristiche: measurability, substantiality,
accessibility, actionability, cfr. Kotler, P., Marketing management, Prentice Hall, NY, 1991.
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target ddle azioni di maketing, che condsono nela differenziazione/discriminazione  ddle
condizioni di venditae dd savizio.

| criteri di segmentazione S identificano owviamente con | paramelri  utilizzabili per misurare
I"importanza, la profittabilita e lamarginaita economicaddla dientda S trattain particolare di:

- cardteri sociopsicografic;

- frequenzadi acquisto e scontrino medio;

- concentrazione delle vendite, della contribuzione e della promozione per decile di clientda;

- provenienzae concentrazione dd giro d affari per fasciaisocrona;

- composizione dello scontrino;

- “recenza’, sullabase delladata ddl’ ultimo acquisto.

Il fato che | parametri ddla segmentazione Sano noti non vuol dire che tutte le imprese Sano In
grado di utilizzarli, e questo per unaserie di ragioni.

In primo luogo, dlo dao atude vi sono differenze enormi tra | ddemi informativi e le
competenze di micromarketing a disposizione ddle imprese, e ¢ 9 aspetta una convergenza molto
lenta. Cio dgnifica che la ssgmentazione ddla dientda e le rdative attivita di micromarketing
possono generare una  differenziazione abbagtanza dabile e quindi un vantaggio competitivo
sogtenibile.

Se d conddera poi che la segmentazione pud essere fatta, oltre che sulla base del caratteri
sociopsicografici e del comportamento d acquisto, anche in base dla azionabilita ddle leve, s
cgpisce che le opportunita di differenziazione sono enormi. Praticamente infinite sono infetti le
manovre ddle leve dd retal mix che druttano la complementarita del prodotti consumeti o
specificano I” assortimento per formato e per punto vendita

Quandanche poi 9 Utilizzassro le dese vaiabili di ssgmentazione, | cuder individuti
sarebbero di necessta molto divers tra loro, poiché la segmentazione ddla dientda nd retaling s
caratterizza per lasuagradualita, specificita e scalabilita.

Per gradudita intendiamo la possihilita che hanno i digributori di segmentare la clientda in maniera
piu 0 meno fine a seconda delle tecnologie informative di cui digpongono. Come vedremo nd
paragrafo 2.2, S pud passare da un grado di segmentazione elementare, che riconosce solo i due
cluser de titolari e de non titolari di cata feddta, ad una segmerntazione estremamente dettagliata,
che condderalacomposizione da panieri di spesade Sngoli acquirenti.

La specificita 9 riconnette invece d fatto che, se anche due aziende segmentano la dientela in base
a medesmi criteri, a criteri ugudi corrigpondono anagrafiche diverse: il cluser di clienti oggetto
del’azione di micromarketing (ad esempio uno sconto) € specifico per impresa, cioé non
SOVrapposto.

Infing, la scdabilita condste nd fatto che le imprese possono aticolare la segmentazione in
funzione di una, due tre vaiabili usae in successone poiché il target ddle azioni di
micromarketing € tanto piu risretto quanto piu numerose ono le variabili utilizzate, la scdabilita €
un atro demento di differenziazione.

Per i motivi illugrati le azioni di micromarketing de distributori non risultano “sovragpposte’ e
possono quindi  rappresentare fonti di creszione di un vantaggio competitivo conddente e
sogtenibile.

Una volta ssgmentata la clientdla, occorre individuare uno o0 piu segmenti target Ui qudi
specificare gli obiettivi e individuare le azioni di micromarketing piu opportune. Ad esempio, s
I'impresa mira ad aumentare I'incidenza delle vendite della marca privata e contemporaneamente la
margindita, potra:

a) soegliereil segmento target traqueli del non acquirenti, basso acquirenti e dto acquirenti;
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b) specificare obiettivi ad hoc per segmento target, ad esempio “aumento della penetraziong’ per i
non acquirenti e “aumento dellaquota’ per i basso acquirenti;

c) individuare I'azione di micromarketing pil opportuna per ciascun segmento target, ad esempio
I’ offerta di un prodotto omaggio o di un buono sconto.

La logica di micromarketing consente dunque una maggiore efficacia, perché gli interventi sono
mirdi, e unamaggiore efficienza, legata ala ristrettezza del segmento scelto come target.

Non é facile per le aziende vdutare la convenienza di un orientamento che implica codti
ceati e benefici incerti, legati perdtro anche d grado di diffusone dd nuovo approccio presso |
concorrenti. Oltre a vantaggi diretti, che 9 riconnettono cioé ala maggiore efficienza ed efficacia
delle azioni di micromarketing, € necessxrio che I'impresa prenda in considerazione anche vantaggi
e oneni collaterdi, a fini dellavalutazione ddl’ invesimento.

Gli invedimenti in micromarketing non sono de tutto aggiuntivi, ma possono andare a
sodituire dcune costose azioni di macromarketing, come la comunicazione diretta e masdficata
ederna d punto vendita A queste economie S aggiungono i ricavi de marketing integrato,
sviluppato in sinergia con I'indudtria di marca. Il micromarketing pud rappresentare poi una leva
tecnologica per far evolvere il moddlo organizzativo ddle aziende commercidi verso soluzioni in
cui il peso ddla funzione acquidi € ridimensionato € la stessa s inserisce con le proprie azioni non
amonte maavale dd marketing nella catena dd vaore.

Ul fronte degli oneri, il micromarketing comporta tutta una serie di  invesiment

“propedeutici” assenti nd macromarketing: lancio della cata commercide, adeguamento dei POS
SCANNER, miglioramento ddla quditd ddl'informazione, sviluppo di  candi diretti  di
comunicazione e codiruzione di un data warehouse.
La convenienza del micromarketing dipende dunque anche da rapporto tra i divers oneri de due
aoprocci e ddla posshilita di ammortizzare i notevoli codti indiretti nel tempo; tuttavia, non €
posshile basars solo sulla valutazione del ROI atteso per decidere di intrgprendere la strada del
micromarketing, perché in un ambiente competitivo pud essere necessario compiere I'investimento
comunque, alo scopo di mantenere o aumentare la quota di mercato.

Da 1995 ad oggi ques tutti i distributori GDO hanno lanciato la carta feddta, manifestando in
questo modo I'intenzione di passare dd macro d micro marketing. La cata commercide € solo
condizione necessaria ma non sufficiente per redizzare un vantaggio competitivo, che dipende
ddla
- anticipazione dei concorrenti nellefas di sviluppo del micromarketing (vedi 8§ 2.2);

- innovazione nella segmentazione e ndla sdezione di targets che egprimono punti di debolezza
da correggere;

- differenziazione de programmi di fiddlizzazione e creazione di traffico rigpetto ai concorrenti;

- mantenimento nd tempo ddle dngole azioni di micromarketing solo in presenza di un’adeguata
dadicita;

- utilizzezione ddla rdazione con i dienti per migliorare I'offerta rigpetto dla differenziazione

Spazide della domanda;

- condivisone dd parimonio informativo con I'indudria per redizzare un micromarketing
integrato.

Nel seguito vogliamo creare un quadro delle caratterigiche che il fenomeno micromarketing assume

nel programmi feddta

2.2 | programmi fedelta®

% | programmi fedelta cui s fa riferimento nel seguito sono solo quelli basati su carta (di fedelta o di pagamento) in
guanto, pur non essendo I’ unica tipologia di continuity promotion, € la sola che permette I’ identificazione puntuale dei
clienti el’ associazione coni dati delle transazioni.
4
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Le nodre ricerche (Ziliani, 1999) hanno mostrato che i programmi feddta non sono un
fenomeno nuovo, né limitato geograficamente un secolo fa agpparivano in America i famos
Greenshiddd Stamps, e oggi le cate feddta sono diffuse in tutti i paes indudridizzat, da
supermercati di Tawan aqudli ddla Lituania

| programmi feddta non sono nemmeno un fenomeno circoscritto dla distribuzione grocery.
| settori dove e posshile disporre di informazioni dettegliste sulla clientdla (carte di  credito,
compagnie agree, tdefonia e grandi magazzini) sono infatti popolati di imprese molto ative in
questo campo. Questa circodtanza, perdtro, avvdorano I'idea che nd mercato virtude |l
micromarketing trova le condizioni idedi di sviluppo, come vedremo in seguito.

Sul finire degli anni '80 i retailers americani introdussero le plastic cards — in USA non g
parla di loyalty card — per diminare la laboriosa gestione e gli dti rischi di frode legati a buoni
sconto catacel. La rilevanza della plagtic card come strumento per il micromarketing non era
dl’atenzione dd management, se 9 pensa che i dati dele transazioni regidrate con la cata sono
ddti gettati viaper anni senza dimentare dcunaandis.

Ne Regno Unito le imprese commercidi hanno introdotto i programmi  feddta come
conseguenza di una Stuazione di mercato in cui erano esauriti tutti | possbili sentieri di crescita
Data I'oggettiva difficolta di crescere gorendo nuovi punti vendita o atraverso  acquisizioni,
eplorata la diverdficazione dtraverso I'offeta di sarvizi finenziari e asdcurdivi, | retalers g
orientarono ala massmizzazione dd potenzide dellabase clienti esgente,

In Francia, infine, le cate sono dare introdotte dagli ipermercati per offrire servizi di
pagamento idonel ad dtirare e consarvare il segmento del clienti senshili a questo tipo di
opportunitd, nellalogica prevaente de “traffico”.

Gli agomenti a favore rigpettivamente di un micromarketing dd traffico ovwero ddla feddta sono
dati danoi gpprofonditi in atra sede (Lugli, 1999).

L'andis di oltre 50 imprese commercidi leader europee e americane ha condotto dla
individuazione ddla druttura e delle leve da programmi feddta (Ziliani, 1999), come illusrano le
figurele2.

| progranmi feddta devono sviluppare admeno la componente comportamentae ddla
feddta, cioé l'acquisto ripetuto, ne segmenti di cdientda scdti dal’'impresa Allo scopo e
necessario individuare I’ opportuna “ granularita’ della segmentazione e gli incentivi idonei (fig. 1).
La nodtra andis ha riscontrato che néla pratica la maggior parte dei programmi feddta, soprattutto
in Itdia e negli USA, opera una segmentazione dementare in due soli gruppi: titolari e non titolari
di cata Poiché il beneficio accordato e il medesmo per tutti i titolari, che pesso rappresentano
oltre '80% ddla dientda, questa tipologia di programma feddta € di fatto una mass marketing
promotion.
Un livdlo piu sofigicato di segmentazione € qudlo che chiamiamo cluster, esemplificato dd
programma feddta dd retaller britannico Tesco, che individua cinque segmenti sociodemogréfici
cui rivolgere comunicazione e promozione mirata e Specifica studenti, sSngle, famiglie con figli,
anzZiani e dtri).
L'ultimo livelo, che abbiamo chiamato category, implica la raccolta per ciascun titolare dei dati
anditic rddivi dla composizione dd paniere di spesa, il che comporta un sdto di difficolta e di
cogo dd punto di viga de dgtemi informativi: a questo livello perd diventa possibile ogni tipo di
andis edi azione mirata, imperniata sul Sngolo prodotto o sul singolo dliente.
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Come vedremo nd seguito, i retallers che redizzano micromarketing a questo livelo differenziano
le ocondizioni grazie dl'impiego ddle tecnologie informatiche come 1 chioschi  dettronia
(Sainsbury’s), i computer pamari (Sefeway), | termindi ala barriera casse e, ovviamente, Internet.

Gli incentivi, con i qudi l'impresa differenzia il sarvizio €o I'epeienza dd diente,
possono prendere la forma di riduzioni dell’esborso (sconti 0, con terminologia tipica del settore,
promozioni below the line), ovwero di aumenti di utilitd (premi, privilegi e servizi aggiuntivi, detti
anche leve above the line). A loro volta, gli incentivi possono essere erogati immediatamente o
differiti nel tempo. Il differimento risulta idoneo a plasmare le abitudini dd consumatore per un
lasso di tempo aufficiente affinché interiorizzi il comportamento desderato ddl’impresas avra di
conseguenza maggiore vaenza fiddizzante rispetto dl’ erogazione immediata, ma comportera anche
meaggjori oneri finanziari per il distributore .

Figura 1— Gli dementi strutturali che caratterizzano i programmi fedelta

Grado
di segmentazione
della clientela

category

(merceologica)

A

mass
(totaleclientela)
imm. diff. imm. diff.

bel ow above
theline theline

Criteri di differenziazione
delle condizioni

Fonte: Ziliani, 1999

Gli incentivi sono la componente piu vishile dd programma feddta, e qudla che lo connota
e differenzia rispetto a rivai. Non dupisce quindi che ne mercato agppaiano frequentemente
innovazioni in questo aspetto del micromarketing e rgpide manovre di imitazione ddle “trovae’ di
maggiore successn. Abbiamo dasdficato gli incentivi riscontrati nel programmi fedelta  oggetto
ddlla nograindagine in quattro categorie: sconti, premi, privilegi e serviz (fig. 2).

* | maggiori oneri sono dovuti all'obbligo di legge, vigente in tutti i paesi, di accantonare riserve a bilancio proporzionali
all'ammontare di sconti esigibili dala clientela, per fare fronte all'eventualita di una riscossione contemporanea del
valore dei punti da parte di un numero elevato di consumatori.
6
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Gli incentivi bdow the line sono i piu utilizzati. Gli sconti, subordingi a  meccanigmi
indicati in figura 2, possono essere immediati o differiti, ovwwero 9 pud lasciare d diente facolta di
esgerli quando ritiene opportuno. Le leve beow the line sono faciimente imitabili: la loro efficacia
dipende quindi dd grado di dettaglio raggiungibile ndl’andis de dai e ndl’erogazione. A
differenza degli sconti generici, la manovra degli sconti con comunicazioni dirette e contenut
persondizzai € estremamente efficace e poco imitabile S spiega cos I'interesse per i chioschi
dettronici e dtri digpogtivi gmili, in grado di richiamare, d passggio ddla cata, la doria
d acquisto del cliente, collocarlo in un segmento predefinito e proporgli offerte mirate e specifiche,

L'area above the line € quella dove i retalers hanno “esercitato la fantasd’, in quanto le
posshilita di differenziazione sono pil ampie. | programmi  organizzati intorno a queste leve
promoziondi § distinguono per: @ la naura dd premio, che puo essere un bene, un servizio 0 un
privilegio e b) la moddita con cui il diente s qudifica per il premio. Infetti, i titolai di cata
pOSSONO avere accesso a privilegi senza acuno sforzo, ma per il semplice possesso della carta (in
questo caso s pala di reward), owero qudifica)s per ottenerli atraverso  determinati
comportamenti nd tempo (3 parla dlora di incentive). La fig. 2 fornisce numeros esempi, tratti

dalla distribuzione grocery e non grocery.

Figura2—Gli incentivi usati per differenziarele condizioni alla clientela

PREMI |‘ PRIVILEG! SERVIZII

& |MMEDIATI & regali senza consegna a carta di
— alla cassa esborso d0m|C|||O. pagamento
— con Catalina regali in self “ parf:he%;guo o servizi finanziari
_ al chiosco liquidating a orldlfne refmoto via prodotti
elettronico sconti su :ﬁ:dgnmo' ax, assicurativi
— “straddle prodotti 0 servizi « . rete
pricing” di partners @ assortylymento multivendor per
& DIEFERITI lotteria di punto esteso” su catalogo aceumalo ;
; & samples punu
— coupon nella vendita & “shopping evenings " agenzia di
_ Qngin mailing rsnoirizit;mg & degustazioni/ invito viaggl
. alla prova supermercato
- g;tssge”a & gift catalogue elettronico
& (gift delivery Internet
& rivista della carta provider
& carta“gold” o “plus”

Fonte Ziliani, 1999

pY

L'area piu interessante a nostro avviso € rappresentata dalla voce “servizi”. Facendo leva
alla fiducda codruita intorno dl'insegna, | retallers di maggiori dimendgoni hanno intrgpreso da
tempo il cammino ddla diversficazione, esendendo I'offerta di servizi a campi anche moalto
diganti da prodotti grocery, come i prodotti finanziari e asscurdivi, la biglietteria aereq, fino a
svizi legati ad Internet, come testimonia Tesconet, I'inizigtiva di Tesco che offre connessone
gratuita dla Rete a milioni di titolari dela cata E' infatti noto da sempre a direct marketers che i
clienti abitudi offrono opportunita notevoli per il cross selling, e a codti ridotti.

7
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Al momento ddl’introduzione, il programma feddta opera a un livdlo di ssgmentazione
eementare e offre una gamma ridotta di incentivi: nelle fas successve dd suo “cidlo di vitd',
anche in rigposta dle manovre imitative dei competitors, il programma d aricchisce di opzioni e
incentivi, ne tentativo di operare una mass customisation del servizio e della shopping experience.
Non ci sorprende comunque che I'emergere di Internet e da suoi strumenti (il Web e la posta
elettronica) Sano gppars subito come complementari  dl’ orientamento di micromarketing, per le
posshilitadi interattivita e persondizzazione che offrono.
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3. Il micromarketing nel mercato virtuale

Il Sto web &, nd mercato virtuae, quello che la carta feddta e nd mercato fisico.

In linea teorica, quasas impresa che § e dotaa di un Sto web € nele condizioni di fare
micromarketing. Infetti Internet obbliga per sua natura le aziende a gedtire I'informazione. Come
nel caso dela carta feddta, scopriamo perd che lo strumento € una condizione necessaria ma non
sufficiente perché I orientamento ala segmentazione e dla persondizzazione S redizz.

Abbiamo andizzato i Sti web de retallers europa e americani di cui sono St Sudiat | programmi
feddta nd paragrafo precedente, e anche dcuni e-retalers puri. Trattandos di aziende di rilevanti
dimengoni e familiai con I'information technology, non ¢ ha dupito che tutte possedessero un
proprio gto. Tuttavia, abbiamo riscontrato che i dti erano molto diverd, dd punto di viga ddle
potenzidita di micromarketing e li abbiamo quindi dassificati in tre gruppi:

1) Siti di prima generazione, che condstono nella semplice tragposizione su Internet del contenuti
comunicaziondi cartecel utilizzati come “comunicazione di massa’. Questi St offrono le Sese
informazioni a tutti (Asda e Conad, ad esempio). In questo caso il sito € probabilmente un
ulteriore medium dl'interno dd “communication mix” ddl’impresa e il flusso informativo che
lo collega d processo di maketing ddl’'impresa € unidirezionade i contenuti prodotti nelle varie
funzioni azienddi vano d dto per essavi “pubblicati”’, ma veroamilmente nessuna
informazione proveniente dad web viene renserita ndle decisoni del’impresa. In questo caso
non vi € nessun uso di Internet per il micromarketing.

2) Siti di seconda generazione, che redizzano un primo grado di interativitd, ad esempio
permettendo la ricerca di informazioni in un database e il contatto tramite posta eettronica, ma
non raccolgono informazioni sull’ utente (Albert Heijn e Migros, ad esempio). Un dto di questo
tipo, oltre a svolgere le funzioni di cui sopra, € uno strumento di customer service, in quanto
permette agli interessati di  contettare direttamente I'impresa e di riceverne informazioni €0
asSdenza, tramite I'uso ddla posta dettronica Se conservati in un database, gli indirizzi di
posta eettronica possono essere un  importante  strumento di relazione con  soggetti  che
dimostrano un interesse ndl’impresa, e che quindi potrebbero essere oggetto di iniziative di
marketing (83.1).

3) Siti di terza generazione, interativi e persondizzati, nel senso che forniscono informazioni €/o
condizioni di vendita differenziate ai divers utenti, che vengono riconosciuti in vari modi:
dtraverso la regidrazione onling, dtraverso I'insrimento del  codice ddla cata feddta
atraverso I'invio di cookies (vedi 83.1). Veroamilmente, le tecnologie di riconoscimento e
segmentazione  utilizzate da questi gti indicano che nessun contatto viene “sprecato”, ma i
clienti ei vigtatori vengono identificati e seguiti nel tempo (Big Y, ad esempio).

Le imprese gia presenti nd mondo fisco, a differenza degli dart up, che nascono per il mercato
virtude, di solito sviluppano la propria presenza sul web in modo gradude, passando da una
dtuazione in cui non dispongono di un Sto (la maggior pate da retalers itdiani fino d 1998, ad
esempio) fino dlefas sopraindicate.

Solo quando | retaler fisco decide di intraprendere la strada ddd commercio eettronico e di
utilizzare la Rete come cande di vendita, il Sto evolve ad un livdlo di forte interativita oOltre a
permettere dl’utente la ricerca di informazioni, supporta anche le transazioni, abilitando I'ordine o
addiritturail pagamento online dei prodotti e servizi dell’impresa (Tesco, Sainsbury’s).

Nd caso infine di retallers virtudi puri, 9 ariva a Sti che sono I'demento centrde se non
addirittura unico nela relazione ddl'impresa con i dlienti, e che supportano le dtre attivita di
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marketing. Dell o, nd grocery, Netgrocer e Pegpod hanno sti di questo tipo, attorno a quali ruota
tuttala catena de vaore ddl’impresa.

S capisce quindi che, s la presenza di un Sto web e condizione necessaria perché I'impresa
sviluppi il micromarketing, la condizione sufficiente e che il Sto sesso, e piu in generde il cande
virtuale, ricopra un ruolo non occasionale ma continuativo nella strategia di impresa.

Non & necessario che il ruolo grategico di Internet sa quelo di cande di vendita per fare
micromarketing € sufficiente che il dto abbia un ruolo drategico come cande informeativo, mentre
la vendita s redizza poi nd cande tradizionde. Ndla pratica, perd, sono i retallers che usano
Internet come cande di vendita ad avere il maggiore incentivo a redizzare il micromarketing.
Infatti, dietro ala superficie colorata e dinamica di un Sto web, cé una redta di investimenti in
gdemi informaivi sofidicati e in risorse umane che 9 giudificano solo se I'impresa ha assegnato
alaRete un ruolo forte come centro di profitto nella strategia

3.1 Leleve del micromarketing nel mercato virtuale

S dice abitudmente che Internet permette una Sofisicta  segmentazione e  una
persondizzazione del’offetaldd servizio d diente nd seguito discuteremo | principdi - strument
per fare micromarketing mirato nd target e nelle proposte su Internet. Abbiamo classficato dli
srumenti a seconda che servano prevaentemente dla acquigtion o dla retention (figura 3), ndla
consgpevolezza che in molti cad | due obiettivi non sono cindibili, ma I'enfas dipende
ddl’ orientamento dell’'impresa. A seconda che g tratti di un etailer puro o di un retaler “bricks &
clicks’ gli obiettivi assegnati a Internet, e quindi dle leve, possono essere divers.

Le leve per il micromarketing ddl traffico su Internet sono:

» online advertisng (banners, links e sponsorizzazione di contenuti);
= partnership con portdi edtri informediaries;

= affiliate marketing;

= e-mail marketing.

Figura 3 - Leleve del micromarketing su I nternet

— Online advertising — Incentivi
* banners » informazioni gratuite
* links = accesso aforum
* Sponsorizzazione = prodotti omaggio
contenuiti * invio catalogo
— Partnership con portali = scaricamento files

e aggregatori
— Affiliate marketing
— E-mail marketing

— Programmi fedelta

— Personalizzazione
comunicazione, offerta
e/o servizio

— CRM

Fonte: autori
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Online advertising. La pubblicita online supera il compromesso tradizionde tra richness e reach
ddla comunicazione, poiché permette di digtribuire a largo raggio messaggi interattivi mirati sulle
caraterigiche dd segmento target. Ha dcuni vantaggi che la diginguono dal’advertisng offline @)
interattivita con I'utente; b) targeting molto preciso; ¢) tracking dd segmento di utenti; d) andis
autometizzeta da risultati.

Le divese forme che assume la pubblicitd online sono note banners, links  attivi,
sponsorizzazione di contenuti, programmi affiliate e e-mail marketing (vedi infra).

Fu interessante € andizzare le principdi tecnologie per redizzare micromarketing con la
pubblicita online ad servers, banner networks, software per la targettizzazione del messaggio e per
I'andis dd sito.

Per fare comunicazione miraa a target e nd messaggio su Web, I'impresa deve svolgere una
serie di ativita In primis la cosddetta “gestione delle scorte”, che consiste nel controllare che la
pubblicita abbia ricevuto il numero di impressons richieto e il tempo di esposzione dabilito; s
tratta di un compito oneroso se S pensa che un Sto evoluto O ospitare anche 200 advertisers e
centinaiadi milioni di impressions.

Viene poi il targeting per segmento di utenti: gppodti software sono in grado di mirare la
comunicazione a specifici gruppi di vigtatori per locdizzazione geografica, tipo di dominio da cui
s collegano (universta, professonde, privato), tipo di PC utilizzato e soprattutto interess e
caaterigiche sociodemografiche, se I'utente € regidrato, o tipologia di informazioni cercata se
I’ utente sta facendo unaricerca con parole chiave.

Infine vi € il reporting per la vautazione ddl’efficacia Software ad hoc permettono di capire chi
reagisce dle campagne pubblicitarie online da dove provengono i vigtatori, quali banner o
contenuti hanno visto, e anche quanti hanno effettivamente acquistato i prodotti pubblicizzati.

Queste dttivita possono essere svolte internamente, dale imprese che acquistano un ad server
(hardware e software gppoditi), 0 anche gedite in outsourcing, affidandos a un banner network,
vde a dire rete di dgti indipendenti commercidi e pubblicitari rappresentati da  brokers che
raccolgono la pubblicita per tutto il gruppo vendendola a pacchetti per categoria merceologica
(inserzione in tutte le pagine e le occasoni in cui 9 pali di automobili, ad esempio, d cnema o di
viaggi).

La digponibilita di questi srumenti di micromarketing non 9 traduce automaticamente nd loro
utilizzo, che risulta oneroso in termini di risorse economiche e umane dedicate. 1l rgpido declino
dell’efficacia ddl’online advertisng “di massa’, come testimoniano i tass di dlick through sces
al’ 1% per i banners generici, crea un incentivo a procedere sulla strada del micromarketing.

Partnership con portali e altri infomediaries. Alla ricerca di vishilita e fiduda, i retalers virtudi
dfittano spazio dl’interno delle pagine web di portdi e dtri aggregatori, generdidi 0 Specidizzat
per contenuti 0 area geografica coperta, i quali asscurano un flusso cogtante di vidtatori. Poiché il
settore de portdi generdisti S da inevitabilmente concentrando, garantirs una presenza nel pochi
rimesti diventa di importanza drategica, e richiede crescenti risorse finanziarie. All’opposto, i Sti a
contenuto  specifico non attirano grandi volumi di vidtatori, ma segmenti piu omogenei dl’interno
e, quindi, una base piu adatta per il micromarketing.
Oltre dl’affitto di spazio 9 da diffondendo la sponsorizzazione di contenuti: il retailer pud fornire
contenuti specifici o pagarne il costo della creazione in cambio del branding on line.

| princpdi intermediai  informativi e di fiduda con i qudi dringere patnership per |l
micromarketing sono i seguenti.

Motori di ricerca. Gli infomediaries come Altavista sono enormi database dove S possono fare

ricerche tramite “parole-chiave’ per trovare documenti in tutta la rete senza garanzia tuttavia del
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contenuti. L’advertiser paga perché il proprio Sto o banner gppaia quando il richiedente digita
specifiche parole chiave e non altre, €0 perché gppaia primadel competitors.
Directories. | gti come Yahoo! sono cataloghi scdlti e garantiti, nel senso che non contengono
tutta I'informazione possibile ma godono ddlafiducia dei vigtatori.
Malls. | centri commercidi come Cybermercato sono aggregazioni virtudi di negozi dove 9
possono fare acquisi sdezionando | prodotti da divers assortimenti  effettuando  poi il
pagamento e la consegna sono in modo unitario.
Publishers. Il dto dd quotidiano la Repubblica (Kataweb) utilizza i contenuti editoridi e
I esperienzadd giornale “fisco” per fornire informazione generdidtain Internet.
Spot market makers. E-bay o Freemarketsonline fanno incontrare domanda e offerta
redlizzando le agte virtudi.
Agenti intelligenti. Vi sono infine dti (Smon.com) che permettono di confrontare prezzi e
caratteritiche dei medesmi prodotti/servizi presso divers fornitori, favorendo un acquisto piu
informato e conveniente.
Tutte queste categorie di Sti forniscono | sofidicati servizi di ad serving sopra descritti. A fronte di
un corrispettivo per lo spazio pubblicitario, questi Sti offrono la posshilita di ssgmentare i vidtetori
e targettizzare di conseguenza il messaggio secondo una molteplicita di criteri, anche impiegati
congiuntamente,

Affiliate marketing. Basato sul medesmo principio ddla patnership ora discussa, | affiliate
marketing permette di inserire i propri prodotti e servizi in migliaa di Sti web, detti “affiliati”, con
codi commisurati a risultati. L'esempio di CDNow, noto retaler in campo muscde
(www.cdnow.com), servira ad illugtrare il concetto. CDNow ha sviluppato per primo un modelo di
afiliale marketing, offrendo a piccoli Sti indipendenti per appassonai di musica la possbilita di
ospitare un link d dto di CDNow in cambio di una commissione del 3% sul fatturato eventuamente
generato da clienti che contattino I'azienda attraverso di esso. Oggi la rete di partner conta 250.000
gt afilisti, un risultsto che non sarebbe ma dato posshile acquistando spazio pubblicitario
secondo le logiche mass market. Amazon ha un programma analogo che garantisce fino d 15% di
commissione agli afiliati e produce il 25% dd fatturato aziendde.

Raccogliendo in un database integrato con il proprio Sto Web i dati sui vistatori, diretti o
provenienti dala fitta rete di links ospiteti da dtri Sti partner, e collegandoli a dati sulla spesa e sul
profitto di cliente, CD Now puo cdcolare il lifetime value di cliente per cande di acquiszione cio
che determina contemporaneamente la spesa massma sogenibile per acquisre clienti con ciascuno
dd mezzi, che a sua vdta pemete di definre e ottimizzare il mix d invesimenti in
comunicazione.

Gli affiliai conoscono il profilo e gli interess del vistatori de propri Sti, e quindi scelgono
di inserire i link che hanno la probahilita piu eevata di interessare il proprio pubblico, e di produrre,
in ta modo, reddito. Per i bass costi di gestione e per il meccanismo “pay for peformance’
I'effiliste marketing € un modo economico di fare micromarketing e come tde in rgpida crescita
Jupiter Communication gima che quest’anno il 25% ddle vendite online ned B2C sara generato da
programmi di effiliate marketing.

E-mail marketing. La posta dettronica pud essere impiegata come strumento di marketing
interaitivo per condurre un didogo con i dienti su base individude inviando messaggl
persondizzati su vasta scda | tass di click through sono molto piu dti rispetto a banner (15%
contro 1% secondo Jupiter Communication) dovuti  dl'impatto delo srumento e dla
persondizzazione possbile de contenuto. Per creare una liga interna di indirizzi e-mall I'impresa
pud utilizzare il proprio sto web o anche mezzi off line, come il cdl center o il punto vendita In
dternativa, € posshile rivolgers a brokers come Buongiorno.it, che raccolgono indirizzi e-mal in
cluser socio demogrefici, per dile di vita e prodotti consumati €, inserendo nelle newdetter
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periodiche comunicazioni pubblicitarie coerenti con gli interess de dedinaaio, massimizzano
I’ efficacia della comunicazione.
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Leleve Internet per il micromarketing della feddta sono:

» incentivi (informazione, prodotti 0 servizi gratuiti);

= programmi feddtg

» persondizzazione/differenziazione del messaggio e (quando possibile) dd prodotto/servizio;
=  mantenimento del didogo (e-mail, comunita virtudi, Customer Relationship Management).

Incentivi. Una volta che il potenzide cliente € dato attirato d Sto de retaler con gli strumenti di
acquistion descritti, I'impresa dovra fornire adegueti incentivi per raccogliere informazion su di
lui, indispensabili per la segmentazione e le successive fad di offerta mirata e mantenimento della
relazione.

Tra i principdi incentivi usati per la raccolta di informazioni sui vidtatori dei Sti web abbiamo
riscontrato:

» informazioni grauite (es.: Cucina ltdiana).

= Accesso aforum di discussione (Apple computer)

» Richiestadi invio prodotto omaggio (Procter & Gamble).

» Richiestadi invio catdogo e dtro materide offline (Asda).

» Acquisto di prodotto (tutti).

= Scaricamento software, musica, video (Wired).

» Partecipazione agiochi elotterie (Priceline).

*  Programmi feddta (vedi sotto).

Per beneficiare degli incentivi |'utente deve compilare un modulo online. 11 modulo raccoglie
indirizzo (rede e virtude), dati socio demografici /o dtri dati utili per la ssgmentazione. Come nd
ca0 dela sottoscrizione di cata feddta, il modulo di iscrizione € un momento prezioso per
raccogliere informazioni  dtrimenti non disponibili sull’utente: la quantita di dati richieta varia
molto daun sto dl’dtro e di conseguenza varieranno le possibilita di fare micromarketing.

Programmi fedelta. Pur gppartenendo dl’area degli incentivi, abbiamo andizzato separatamente
questo strumento per la rilevanza che sta assumendo anche su Internet.

Nel mercato virtude sono presenti programmi feddtd puramente online (che possamo definire
Internet based loyalty schemes) e programmi fedeta di imprese che operano anche ne mercato
fisgco (che definiamo cross loyalty schemes) (figura4).

Figura4 —1 programmi fedelta presenti su I nter net

Internet based Cross
loyalty schemes loyalty schemes

sito web di un retailer "bricks & clicks"

[
intermediari della fedelta

ClickRewards Tesco

MyPoints Sainsbury's

Beenz

Fonte: autori
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a) Internet based loyalty schemes.
Edstono solo su Internet e s dividono in due tipologie qudli offerti da veri e propri “intermediari
dellafeddtd’ ei programmi frequent shopper dei retailers virtudi (e-talers).

Con “intermediari della feddta’ intendiamo sSti Web che fungono da portdi di accesso a
gti di decine di retalers gppartenenti a varie categorie merceologiche, accomunati ddla posshilita
di accumulare punti per il medesmo programma |l programma feddta € la “locomotiva’ dd sito,
non vi & un retailer promotore.

Nel settore grocery, un'esperienza interessante in questo ambito € rappresentata da sito VauePage
di Caadina Marketing. Da 1998, 9.000 dai 12.000 punti vendita USA appartenenti a Checkout
Coupon Network di Catdina sono collegati col sto Vaue page, dove 43 fornitori di prodotti di
marca offrono online sconti su 145 categorie merceologiche. || consumatore puo vistare il Sto di
Catdina per stampare i buoni sconto da spendere nd supermercato in occasione della successva
vidgta, oppure puo arivare d dto di Catdina indirettamente passando dd sSto de suo retaler. In
questo caso, il consumatore compila e stlampa la sua lista della spesa redatta con i codici a barre del
prodotti selezionati; la lisa ddla spesa viene successivamente letta ddlo scanner e il POS gampa
un buono sconto per i prodotti acquidtati promozionati dall’indudtria attraverso il dto, ma a vdere
ullaprossmavidta

L’'orientamento de buoni sconto dla fiddizzazione ddla dientda de didributori pud essere
implementato a vale, dtraverso la liquidazione differita di cui 9§ € detto piu sopra, e a monte
dtraverso la ssgmentazione e la differenziazione ddle offerte promoziondi in funzioni dele
caratteridtiche sociopsicografiche e comportamentdi ddl vigtatore. Catdina ha infatti inizieto ne
1999 a chiedere d milione di vidtaori settimandi di “Vaue Page’ di inviare per e-mal il numero
dellafidelity card per la quae chiedono una persondizzazione dell’ offerta promozionde.

Tra gli intermediari della feddta che spaziano su piu sdttori, il primo € stato Cybergold, che

ricompensava in denaro i vidtatori in base d numero di pagine vistae e dla durata ded
collegamento. Recentemente il programma ha incominciao a didribuire punti (ad oggi ha in
crcolazione I'equivdente di 350 milioni di dollari), invece di contante, nel’intento di generare
maggiore feddta Lo gsesso fa MyPoints, con 7 milioni di partecipanti e un tasso di crescita di
20.000 nuovi titolari d giorno: 1 minori codi di gestione dei programmi feddta online consentono
di offrire punti dd velore pil devato rispetto a programmi feddta dd mondo fisco (7-10% del
vaore ddl'acquisto contro 1-2% dele cate feddta). ClickRewards didribuisce “clickmiles’
convertibili in miglia aeree presso 10 compagnie, e infine Beenz offre una “moneta virtud€e’ da
accumularein 150 Siti partner e spendibilein 25 di per premi, prodotti e servizi.
A nogro awiso queste iniziaive fanno leva solamente sulla feddta incentivata, e non generano
feddta dl’insegna o dla marca Gli iscritti d programma di Sportsline, ad esempio, vistano il
110% di pagine in piu rigpetto a non iscritti, ma |'azienda dichiara che non € possbile sapere se
guardano veramente le pagine, 0 semplicemente cliccano.

Moalti retallers virtudi offrono un programma feddta dmile a qudli de retales fisa

discuss nd 8 22. Amazon e CD Now, tra i primi operatori del commercio dettronico nd largo
consumo, hanno introdotto un Sstemadi sconti e premi per i clienti feddi.
La figura 5 illudra i meccaniami per la discriminezione delle condizioni e gli incentivi che abbiamo
riscontrato nel programmi feddta Internet based: 9 noti che in dcuni cad i vigtaori accumulano
punti non solo acquistando presso il retailer 0 | partners, ma anche per dtre attivita, ddla semplice
visone di pagine web dlarigpostaaquestionari, alaletturadi e-mail pubblicitarie, al’ acquisto.
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Figura5— Struttura eleve dei programmi fedelta Internet based

Leve de programmi

— registrazione — sconti sugli acquisti

— visitapagine del sito — punti per regali su

— visitasiti partner catalogo

— compilazione questionari — punti per regali o

— accettazione e-mail sconti presso partner
commerciali online e offline

— punti per migliaaeree
— punti per cash
— gift certificates

acquisti online
acquisti in siti partner

Fonte: autori

Altavista, ad esempio, offre un programma feddta basato su punti, accumulabili in vari modi presso

700 gti partner su 8 milioni di prodotti:

- 1000 punti semplicemente per regidrard, dlo scopo di codtruire un ampio database di
nominativi dei quali conoscere | tratti  sociodemografic e cui  indirizzare  comunicazione
commercide mirata

- 25 punti ogni volta che il navigatore vidta i dti delle aziende partner, che cambiano ogni giorno,
fino aun massmo di 1000 punti & giorno.

- 45 punti per ogni dollaro speso in acquisi con il sarvizio Altavista shopping. E il modo per
accumulare punti piu rgpidamente.

- 50 punti per chi scarica sul computer portatile o padmare il software Shop Everywhere, che
permette di fare comparison shopping ovunqueil cliente s trovi.

| punti permettono di ottenere in regdo o in sdf liquideting offer una vasta gamma di prodotti:

hardware, vacanze, giocattoli, riviste, articoli sportivi e cos via E' anche posshile donarli in

beneficenza e partecipare dl’ estrazione di unalotteria

Links diretti a gti de partner sono presenti in ogni pagina di Altavista: ciascun partner puo variare

ogni giorno la propria offertaeil numero di punti corrigoondente.

Tramite il gto |'utente pud controllare il totde punti accumulati, cambiare i dati che lo riguardano,

chiedere informazioni, vedere il catadogo premi.

b) Cross loyalty schemes.
Anchei retailers del mercato fisico sono presenti sul Web con i propri programmi fedelta
In particolare, mentre i retailers che operano eclusvamente nd mercato fisco utilizzano il proprio
Sto solo come “complemento informativo e di servizio” per il programma feddta ativo ne punti
vendita, i retailers bricks & clicks hanno esteso il programma da cande fiSco a quelo virtude,
permettendo a cliente un accumulo di punti congiunto sia con comportamenti offline sa online.

Quad tutti i retallers grocery oggetto dela nostra indagine riservano, dl’interno dd proprio
sto, dmeno una pagina d programma feddta Ad un livelo dementare, le informazioni contenute
riguardano: nome e immagine della carta, meccanismo di reward ed denco de premi 0 promozioni
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in corso, mentre dcuni retalers permettono di scaricare dal Sto il modulo di sottoscrizione della

cata Fin qui, il Sto non serve per raccogliere dati sulla dlientela

Nel 1998, Sainsbury é gato il primo retailer in Europa a permettere a titolari di carta fedeta
il controllo dd totae punti accumulati da dto Internet del'azienda Un sarvizio offerto gia da
nuUMerose imprese americane e presto imitato da Tesco.

Numeros sono gli scopi ddl servizio, che consente d cliente di controllare il sddo del punti
fedelta aggiornato dla sera precedente, digitando il codice della carta:

a) idetificare nd database de titolai qudli che hanno un ad Internet, dlo scopo
innanzitutto di sudiarne il profilo sociodemografico e comportamenti di spesa;

b) raccogliere indirizzi di podta eettronica per avwviare una comunicazione mirata tramite il nuovo
mezzo;

C) trasmettere a cadenze regolari offerte speciai che possono essere facilmente persondizzate sulla
doria degli acquisi dd dcliente, lise ddla spesa, notizie riguardanti il punto vendita (nuovi
inserimenti, cambiamenti negli orari di gpertura, nuovi servizi) e anche edratti dala riviga dela
carta

In Europa, I'esempio pit “evoluto” di comunicazione su Web di programmi feddta presenti solo

nd mondo fisco e quelo di Superquinn, che ha redizzato un Sto ad hoc per il programma,

www.superclub.ie. Regisrandos online € posshile ricevere la cata a domicilio entro due giorni,

controllare 1 punti, partecipare a concors per vincere ulteriori punti, didogare con dtri titolari di

carta, vedere in anteprimai premi del nuovo catalogo, suggerire nuove aziende partner.

Negli Stati Uniti il web é dato integrato nel programma feddta soprattutto per permettere d
cliente la stampa di buoni sconto e liste ddla spesa, generiche o persondizzate sulla base dd cugter
di appartenenza o della storia degli acquisti nel punto vendita, a seconda del grado di sviluppo de
micromarketing del retaller.

Infine, per i retallers che non vendono nd cande fisco, ma che vogliono offrire a dienti la
posshilita di fare la spesa onling, la carta pud servire da tramite per introdurre | servizi di home
shopping e ddivery di imprese come Pegpod. | supermercati Big Y ospitano nd proprio sto la
comunicazione di un intermediario de genere, contribuendo a creare fiducia e ad aumentare |l
proprio fatturato, raggiungendo anche dienti sengbili aquesto sarvizio.

| benefic maggiori del’integrazione dd micromarketing sono tratti, tuttavia, da retalers
bricks & clicks, che hanno dtivato anche il cande de commercio elettronico, come Tesco e
Sainsbury’s. |l timore di una cannibdizzazione tra i candi € dato accantonato da Tesco, dopo che
'andis de dati de primo anno di ativita di Tescodirect hanno mostrato che il 50% delle vendite
online (che rappresentano I'1% dd fatturato dell’'impresa) € stao generato da clienti nuovi, mentre |
cienti esgenti hanno aumentato il volume degli acquisti e ampliato | panieri di goesa (L uceri,
2000). S noti che quete andis sono posshili grazie dl'utilizzo ddla cata feddta per
I'identificazione dei dienti, sa offline da online. Vide le posshilita dd nuovo mezzo, possamo
atenderci ulteriore crescita ned campo de programmi feddta online. Sa né mondo fisco che in
quello virtude , le carte servono soprattutto a stabilire un cande di comunicazione e a misurare la
feddlta, non acrearla
Una ricerca di Jupiter communication indica che oggi il 75% di chi fa acquisti su Internet partecipa
a un programma feddtd, ma solo per il 22% il programma codituisce un incentivo al’acquisto. |
medesmi intervidati dichiarano che i fattori di simolo sono dtri: un assortimento dtraente, la
possihilitadi redtituire i prodotti, I efficienza del customer service sono pitl importanti.

Anche ne mondo virtude é vero qudlo che vade nd mondo fisico: senza un prodotto e una
marca superiori e affermati I'efficacia dei programmi fedeta e ddle promozioni in generde é
ridotta e tende a diminuire rgpidamente nd tempo. Desderiamo sottolineare che Internet offre il
contesto per estendere le azioni di micromarketing, in quanto scompare il trade off tra reach e
reachness che é tipico solo de mondo fisco. L'assenza di vincoli spazio tempordi e I'interativita
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dello srumento permettono infetti di tarare I'offerta in modo puntude rigoetto ale esgenze di
microsegmenti senza ridurre per questo la dimensione dd mercato di riferimento . Diventa cioé
posshbile una mass cusomisation della comunicazione, ddl’offerta e dd servizio spostando cos la
frontieradel marketing dellafeddta

Personalizzazione della comunicazione, dell’ offerta e del servizio.

La persondizzazione ddla comunicazione e ddla vaue propostion a clienti de sto web § pud

reglizzare coi seguenti quattro strumenti.

* |nvio messaggi di posta elettronica. Sulle posshilita del’e-mail marketing S € gia detto sopra.

= Utilizzo di tecnologie push per fornire informazioni personalizzate. Particolarmente usate
da fornitori di contenuti (Finencid Times, Vogue, gti di servizi B2B), queste tecnologie
permettono di trasmettere informazioni di interesse per I'utente senza che quedti vigti il Sto. E
il gto che spedisce i contenuti ned PC dell’ utente quando questo € in uso non intenso. L’ utente
puo modificare le sue preferenze eil fornitore cambia di conseguenzai contenuti invidti.

= Display di informazioni specifiche quando il cliente s collega. Un dto web di terza
generazione 0 superiore puo riconoscere il vidtatore quando S collega grazie dl’indirizzo dd
suo provider, dla presenza di un cookie® o dl’'uso di password precedentemente concesse. Si
puo cos modrare a dienti le specifiche categorie di informazioni €o di prodotti cui Sono
interessati come prima cosa dl’ato dd collegamento, nonché offrire promozioni mirate sulla
base delastoriade collegamenti (e acquiti online) ddll’ utente,

A seconda ddla tecnologia usata, la persondizzazione pud avvenire grazie a sstemi rule based o d

collaborative filtering. | sgemi rule-based agiscono dd punto di visa del fornitore e a suo

vantaggio; una volta gabilito che il cliente identificato rientra in un certo segmento, propongono un

prodotto o un'interfaccia specifica, redizzando una persondizzazione "vendor driven”. Se un cliente

vigta un dto di CD musicdi quaitro volte senza acquistare nulla, ma facendo ricerche sempre nella

dessa categoria, dla quinta vista un sgema rule-based gli offrira uno sconto dd 10% su un

prodotto della categoria.

I meccanismo dd collaborative filtering opera dd punto di vida e ad esclusvo vantaggio

dell'acquirente: non € possibile sapere in anticipo cosa il Sstema raccomandera, ma sara sulla base

dele scdte e de comportamenti del diente e degli utenti a lui piu afini. Nel medesmo sSto

musicde, un ssema "collaboraivo’ sara in grado di condgliare dtra musica, avwisare ddl'uscita di

un nuovo dbum, offrire biglietti per concearti di interesse, commenti di dtri acquirenti con gudi

samili ecod via

» Creazione di una comunita virtuale. Armstrong e Hagd (1996) hanno evidenziato il vaore
ddle comunita virtudi per I'impresa, da come drumenti di creazione di feddta sa di traffico.
Nel grocery, dcuni retailers hanno sviluppato comunita per la discussone di temi legati dla
sdcurezza degli dimenti e dla nutrizione, che possono fungere da veicolo promozionde per i
prodotti biologici amarcacommerciae ein generde per I'immagine ddl’ insegna.

Customer Relationship Management. Sempre di piu i retallers S trovano a gedtire il contatto e la
relazione con i clienti su entrambi i mercati, fiSco e virtuae, Sa quando il Sto € un semplice cande
di informazione (dti di seconda generazione), Sa soprattutto quando funge da cande di vendita
online. La capacita di gedire la reazione con il diente in maniera unitaria, anche se i punti di
contatto e i momenti di interazione sono molteplici e divers tra loro, diventa dlora una importante
levadi micromarketing dellafeddta

® Un cookie & un piccolo file di dati che, una volta inserito nella memoria di un computer, lo identifica e lo distingue
dagli altri. Il programma utilizzato per navigare nel web (il browser, come Explorer o Netscape) scarica
automaticamente i cookies nel PC quando incontra siti che li utilizzano. Fintanto che il cookie rimane nella memoria del
PC questo verra univocamente identificato ogni voltache si ricollegaad un sito gia visitato.
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Sempre piu spesso | dienti utilizzano divers strumenti per il proprio processo d acquigto:
dto web, richieta informazioni tramite e-mail, visone de prodotto in punto vendita, ordine online,
consegna a domicilio o ritiro in punto vendita. L’impresa ha la necessta di consderare tutti quedti
episodi come parte di un'unica storia d'acquisto e di poterne disporre per discriminare le condizioni
in occasone di contatti futuri. Per fare questo S sono sviluppati software di customer relationship
management,® che permettono di raccogliere e consolidare tutti i contatti con il dliente, ovunque
avvengano, e rendono disponibile I’ informazione per le successve interazioni.

Negli Usa, il 55% de retalers brick & dlicks ha integrato ameno in parte le informazioni
allla clientda provenienti dai vari candi in un unico database s0lo il 20% lavora perd abitudmente
con informezioni complete e integrate sui clienti (DMA, 2000). Sarebbe interessante verificare se
quel 38% di virtud retalers in ativo secondo il Boston Consulting Group (in Luceri, 2000), ne
generde panorama pessmidico sul futuro de commercio dettronico business to consumer, ha
trovato nel customer relationship management una fonte di vantaggio competitivo.

3.2 Micromarketing del traffico e della fedelta nel mercato virtuale

Gli srumenti per il micromarketing su Internet sono quindi numeros: ma cosa cambia, per i due
orientamenti d traffico e dla feddta quando il mercato diventa piu tragparente, ricco di
informazioni, senza confini e diganze geografiche come € qudlo cresto ddla Rete? Nd seguito
vogliamo fare dcune riflessoni aulla rispettiva importanza della acquisition e ddla retention nd
mercato virtuae.

Agli inizi ddlo sviluppo commercide dd Web, quando i gSti commercidi erano poche
centinaia e non cinque milioni come ora, § pensava che la caateristica “tragparenza’ del mercato
virtude volese dire “vighilitd: dd momento che un Sto edde, gli utenti dd web ne sono
informati facilmente e dtrettanto facilmente lo trovano. A mano a mano che il mercato maturava s
e perd cgpito che, in redtd, I'abbondanza ddl’informazione € nel contempo la maggiore forza e la
maggiore debolezza di Internet: cio che 9 cerca probabilmente esste, ma pesso non S riesce a
trovarlo. Cio e dovuto d fatto che, poiché la rete non ha una gerarchia, e poiché nuovi contenuti
ONo aggiunti ogni giorno senza dcun ordine, non é possibile sgpere tutto quello che contiene, né
dove s trova, né s ci0 che ce oggi saxa ancora disponibile domani e viceversa. Inoltre,
I'informazione e i 9demi di ricerca disponibili su Internet sono dtamente eterogend, e questo
rende assolutamente difficile fare ricerche in modo automatizzato, perché ogni formato richiede un
approccio diverso. Infine, poiché sul web é I'utente che inizia la ricerca, € necessario fornirgli una
motivazione, uno simolo o un incentivo.

Ne discendono tre conseguenze:

a) rimane necessario comunicare la presenza del’impresa e promuoverne I'offerta per attirare
vigtatori che diventino dienti (acquigtion), tanto quanto nel mercato fisco;

b) l'abbondanza e la dispersone ddlinformazione rendono necessario l'intervento di intermediari
che smisino, aggreghino, rendano digponibile I'informazione per facilitare il collegamento tra
impresa e potenzidi clienti;

Cc) nace la necessta di intermediai che generino fiducia Infatti, € fondamentde per I'utente
fidars ddl'informazione, delle imprese e ddle offete che trova in Rete, per arivare a
completare latransazione.

In gnted, tutte le imprese che vogliono essere presenti nd mercato virtude devono affrontare | codti
dela comunicazione off line e dd ricorso a intermediari informativi e di fiducia per acquidre

® Forrester Research ha valutato una crescita del + 54% all’ anno tra 1996 e 2000 per questo settore informatico (DMA,
2000).
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clienti; questi cogti sono tanto maggiori quanto minore € la notorieta dell’impresa ned mercato fisco
che puo essere “trasferita’ nel mercato virtuae.

E I'impatto sulla feddta? Ha ancora senso invedtire in retention nel mercato virtude, dopo che da

piu pati 9 legge che uno degli effetti principadi ddla Rete € quello di ridurre la feddta dela

clientela?

Per rispondere a questa domanda € necessario specificare di quale tipo di feddta s parla Ne

mercato fisico esstono diverse “tipologi€’ di feddta

a) Al monopolista, nd casoin cui il fornitore € uno solo, eil cliente € fedele per necessita

b) Inerzale, nd caso in cui edgano dternative d'acquisto ma il consumaore non ne € a
conoscenza 0 non ha intenzione di ricercarle attivamente poiché ritiene i costi di ricerca troppo
eevati.

c) Di prossmita, smile a qudla dd monopolita, € cadterizzata ddl’essere inversamente
proporzionale dla distanza spaziae esistente tra domanda e offerta.

d) Utilitaristica, se il diente ripete I'acquisto finché ha convenienza, anche minima, di prezzo,
dopo di cheil passaggio dl’ offerta concorrente pitl vantaggiosa &€ immediato.

€) Incentivata, legata cioé dla presenza di incentivi al’acquisto come i programmi feddtd, che
possono far cadere |’ impresain una spirale antieconomica e generare fedeta utilitaristica

f) Cognitiva, che 9 exrime come un dlineeamento da vdori ddl'impresa con qudli
dell’acquirente ed e I'unica che mette d riparo ddla concorrenza di prezzo nel breve-medio
periodo.

Riducendo tutte le caegorie di cosi legati dl'informazione (di ricerca, percezione e
vautazione), Internet non pud che avere un impatto negaivo sulle feddta legate dla ridrettezza
delle dternaive, cioe qudle d monopolista, inerzide e di prossmita, che vengono notevolmente
COMpPromesse.

Piu difficle e vautare I'effetto sulle dtre feddta utilitaritica, incentivata e cognitiva Infatti, la
posshilita di confrontare abbastanza agevolmente | prezzi e la diffusone di programmi feddta
fortemente imperniati sulla convenienza (8 3.1) dimentano la feddta utilitaristica e incentivata nel
mercato virtude. D’'dtro canto, uno de ritorni attes ddl’investimento in web marketing da parte di
tutte le imprese € proprio un aumento ddla feddta cognitiva, grazie d miglioramento del rgpporto e
del servizio d diente che s pud redizzare tramite il Sto. Ancora una volta, come nd caso dele
carte feddta, samo di fronte a uno strumento ambivaente, che va riempito di sgnificato a seconda
dell’ orientamento strategico dell’impresa.

Seppur minacciata, la feddta dela clientda € ancora piu importante nd mercato virtude, per
una serie di ragioni.

a) Perché g riducono i fenomeni di feddta “spuria’ che erano comunque fonti di reddito nel breve
periodo, sulle quai I'impresa non pud piu contare.

b) Perché i codi di acquisizione de clienti possono essere molto eevati, come descritto in
precedenza, e solo il mantenimento de cliente nd tempo pud rendere I'investimento in
acquidtion profittevole. Oggi molti e-tailers spendono oltre 100$ per acquisire un nuovo cliente,
atraverso un massccio investimento in comunicazione mass market: 9 tratta di costi sogtenibili
s0lo in settori ad dto margine o dove é garantita una lunga serie di acquidti ripetuti da parte del
cliente. Alcune ricerche (Infoworld, 2000) indicano che i costi di acquistion de principai e
tallers americani variano trai 30 e i 90 dollari per cliente. Se 9 conddera che il vaore medio del
primo acquisto € di 180% e il margine medio é circa il 20%, s comprende che solo i dlienti che
ripetono I’ acquisto sono profittevoli. Nella maggior parte dei cas S spende molto piu di quanto
il cliente arriveramal a spendere con |'impresa.
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Perché I'incapacita ne mantenere la feddta de clienti online 9 ripercuoterebbe negativamente
per | retalers bricks & clicks sul budness fisco. Un diente insoddisfatto dd cande virtude
potrebbe smettere di vistare i punti vendita, e comunicare la propria insoddisfazione a malti con
rgpidita, influenzandone il comportamento. Allo sesso modo I'insoddisfazione nd  mercato
fisco pud trovare una cassa di risonanza nd mercao virtude lo sa Wa Mart, i cui dienti
insoddisfatti  hanno creato il dto WaMartsuckscom  (letteramente  “Walmartfaschifo.com”)
dove rivelano e discutono gli episodi ei motivi di insoddisfazione.

Perché da ultimo, vi € una ragione “pdcologica’: I'importanza della feddta diventa piu
evidente per chi opera nd mercato virtude in quanto, grazie dle tecnologie informatiche, il
profitto netto di diente e il suo life time value diventano misurabili in modo piu puntude
ripetto a mercato fisico.

4. Conclusioni e stimoli per laricerca

La nogtra andis dele posshilita offerte da Internet per il micromarketing e dd loro utilizzo da
pate de retallers ¢ porta ad adcune consderazioni, che vogliono essere dtrettanti simoli per la
ricerca empirica.

a)

b)

I numero di settori che adottano logiche di micromarketing 9 dlarga, a mano a mano che
diventa possibile avere un contatto diretto con la clientela e raccogliere informazioni su di essa

La rete offre redi posshilita di segmentazione della domanda, anche se atudmente solo poche
imprese le Sfruttano ed i costi rimangono eevati.

Internet  offre condgtenti posshilita di  segmentazione ddl’offeta solo se il prodotto €&
digitaizzabile, mentre resta difficile per gli dtri beni.

Anche nd mercao virtude I'efficacia ddla promozione € legata ad un'immagine dinsegna
affermata.

Gli drumenti di micromarketing del traffico piu Sofidticati sono ati introdotti Soprattutto  dai
retallers virtudi, mentre i retallers bricks & clicks hanno percorso meno tappe ned cammino del
micromarketing con Internet.

Nel mercato virtude la catena del valore del micromarketing pud essere suddivisa tra piu attori,
piu di quanto non da posshile ned mercaio fisco. E posshbile assegnare a soggetti divers la
gestione ddla comunicazione, dd database dienti, I'andis de dati, e redizzare a codti ridotti
iniziative di partnership. Tutto questo favoriralo sviluppo del micromarketing.

21
UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

Bibliografia

Armgtrong, A., e Hagd, J, (1996), The red vaue of online communities, Harvard Business Review,
maggio-giugno.

Barlow, R., 2000, The Net upends tenets of loyalty marketing, Advertising Age, 17 aprile.

Bessen, J, (1993), Riding the Marketing Information Wave, Harvard Business Review, settembre-
ottobre.

Direct Marketing Association, 2000, Customer Relationship Management Technology Enabled
Marketing, Report redatto da PriceWaterhouseCoopers, executive summary.

Hawkins, G., (1999), Building the customer specific retail enterprise, NY, Breezy Heghts
Publishing.

InfoWorld, 15 maggio 2000.

Luceri, B., (2000), Dimendone virtude e dimensone rede: come cambia il modo di fare busness
per le imprese commercidi, Notizie FAID, n. 139, Luglio 2000.

Lugli, G., (1996), L’impato ddle nuove tecnologie sull’innovazione ddl prodotto e dd marketing
digributivo, Trade Marketing, n. 17.

Lugli, G, (1999), Micromarketing: come vaorizzare la reazione con i dienti, Industria &
Distribuzione, n. O.

Management Horizons, (1996), Critical Issue Report, febbraio.

Quech, J E Klen, L. (1996), The Internet and international marketing, Soan Management Review,
Spring.

Steinberg, J., 1999, Loyalty to the power of one to one, Brandweek, 5 marzo.

Tedlow, S. e Jones, G., (acuradi), (1993), The rise and fall of mass marketing, London, Routledge

Williamson, D., 1999, Program rewards frequent vistors, Advertising Age, 17 maggio.

Woolf, B., (1996), Customer specific marketing, NY, Rand McNaly.

Ziliani, C., (1999), Lezioni da leader: andis e vdutazione dd divers orientamenti  di
micromarketing, Industria& Didtribuzione, n. 0.

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



