Strategie Coralis

La rivoluzione
el cluster

Non piu classificazioni per classi di eta, reddito ecc.

o per decili, ma nuovi cluster costruiti non solo in funzione
della spesa del cliente, ma anche dei suoi consumi, del suo
stile di vita. In una logica di marketing tribale

allo scorso novem-

bre anche Coralis

ha la sua carta fe-

delta, SpesAttiva.
Ma non & una card comea le
tante altre gia attive nel
mondo della distribuzione
organizzata. SpesAttiva rap-
prasenta il primo esempio di
carta circolare nell’ambito
delia do, cioé di una carta
studiata e realizzata per
“trasportara” | dati attraver-
50 tutti | punti di vendita e
aftraverso tutti | cedl dei van
soci dal gruppo sul territo-
rio, diventando di fatto una
card nazionake simile a quel-
le dalle catena della grande
distribuzione, "CQuesta carta
- spiega Francesco De Mar-
co, responsabile marketing
di Coralis — ci permette di
nan perdere |8 informazion
sul cliente anche guando

all;

VINCI subitololpartecipa
ESTRAZIONE finale

per alcuni step necessari,
come la nascita nel mag-
gio 2005 del prodotto a
marchio Seimio e I'adozio-
ne nel periodo settembre-
ottobre dello stesso anno
di tre sole insegne nazio-
nall (Bontd, Ecco e Verde-
blu) che hanno soppilanta-
to la miriade di insegne lo-
cali preesistenti dei 41 soci
del gruppo & hanno per-
messo di unificare la rete,
costituita attualmente da
1.074 punti di vendita - in
gran parta negozi di pros-
simita dai 400 agli 800 mq
- che hanno porato nel
2006 un fatturato di 1,874
miliardi di euro.

Individuare

il panel di categoria
Con I'aiuto di Epipoli e IRI,
societd che hanno colla-

questi si sposta. Diventa la
carta fedelta del cliente & non piu del punto di vendita,
ribaltando la logica precedenta cha vedeva nel consu-
matome un soggetto passivo del drcuito d fedelta”. E
anche Il nome SpesAttiva vuole suggerire |l concetto di
un consumatore/cliente proattivo, che reagisce a una
proposta di spesa. Nome che era stato peraltro gia re-
gistrato per il catalogo ('edizione 2004-2005 aveva co-
me titolo “Spesattiva, la spesa che ti pramia”).

Il progetto della carta @ nato tre anni fa ed & passato
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borato all'implementazio-
ne della card e che seguiranno anche la gestions a I'a-
nalisi del dato, Coralis andra ad analizzare e interpre-
tare | dati complessivi provenienti da SpesAttiva per
realizzare iniziative e strategie che aumentino il valore
de! cliente e proporme offerte mirate a cluster determi-
nati. "Il nostro obiettivo strategico — sottolinea De Mar-
co - & di arrivare a clusterizzare il cliente non sclo in
funzione della sua spesa. ma anche dei suoi consumi,
del suo stile di vita. Stiamo infatti tentando di andare
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oltre le logiche delia classi-
ficazione dai chenti in fun-
zione dei cluster tradizio-
nali, dei decili o delle cate- L

gorie gold, silver, bronze. LA CARTA PER

e VERDEBLU ==

prioritario - dice De Marco
- & quello delle operazioni
di comarketing con I'indu-
stria. Attualmente abbiamo

LA Tua sPESA / alio studio progetti con

Logiche che sono ancora
valide per alcune finalita,
come per esempio quella e
di tarare |'invio di volantini, ; ﬁ'
ma che rischiano di far ,_,:
perdere tante categorie di
consumatori, soprattutto
nel momento in cul si vuole
fare delle promozioni o la-
vorare su un assortimanto
Per esempio, | clienti che
comprano nel nostri punti
di vendita prodotti welness
oppure out of home e pol
perd acquistano anche ar-
ticoli di primo prezzo, nella
classificazione per decill
troverebbero posto nella
parte piu alta e non li ve-
dremmo se facessimo
un'analisi sul primi prezzi,
che si trovano nei decill pid
bassi. La logica che inten-
diamo seguire noi & quella
del marketing tribale, che
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Molinari @ con Cameo e
siamo in fase di trattativa
con Ferrero e poi scegliere-
mo altri partner, sempre in
funzione delle clusterizza-
Zioni che riusciremo a crea-
re con i dati provenienti
dalla carta fedelta: con al-
cuni faremo delle iniziative
di rafforzamento delle quo-
te e con altri di sviluppo. La
card SpesAttivA, essendo
dotata di banda magnetica
potra permettere di realiz-
Zare partnership con le ca-
tene petrofifere. Stiamo poi
lavorando su alcuni proget-
ti che hanno come volano il
catalogo: una volta cluste-
rizzati | clienti nella logica
del rnarketing tribale, cer-
cheremo di agire anche su
certe categorie di prodotti
del catalogo conil fine d'in-
centivare gli acquisti com-

LA TUA H-F‘Eﬁﬁ /

ci permette di clusterizzare
gli acquisti per tipo, abitu-
dinl, consumo, Non & quin-
di tanto interessante sapere |'entita dello scontrino,
quanto individuare il panel di categoria, quei prodotti
che vengono acquistati assieme, attraverso una ba-
sket analysis: per esempio, chi compra welness ha un
comportamento molto particolare sul’hair care e pud
gssere assoclato a chi acquista out of home o tutto
cit che & consumo rapido. Individuato questo cluster,
andiamo a vedere il tipo di acquisto al suo interno e
andiamo a effettuare delle azioni mirate”.

Dalla collection al comarketing

Uno strumento molto importante nelle politiche di
loyalty program di Coralis & la collection (quella in cor-
s0, “Premi da Oscar”, che andra avanti fino al 18 no-
vembre prossimo, & stata preparata in collaborazione
con Coro Marketing), non sclo come strumento in se di
fidelizzazione, ma anche per i dati che fornisce e per le
possibili combinazioni con altre iniziative. “Un filone

binati di determinati pro-
dotti all'interno di questi
cluster. € poi faremo incro-
ci tra i dati del catalogo e altri dati”.

E fuori dal catalogo durante I'anno sono previste inizia-
tive spot border line tra attivita di loyalty e di semplice
promozione come per esempio gli instant win: que-
st'anno, probabilmente in occasione di Halloween,
sara proposta un'iniziativa simile a quella realizzata a S.
Valentino 2005, che ha regalato un viaggio a Parigi a
250 persone & altri premi in partnership con l'industria,
o al “Gratta e segna” del Mondiali di calcio 2008.

*“Il nostro obiettivo — conclude De Marco - & conosce-
re il consumatore per coinvolgerio, farlo diventare
parte attiva. Non vogliamo solo fedelta, ma fiducia nel
punto di vendita: la fedelta & un passo obbligato, ma
il punto di arrivo @ la fiducia. E a breve dovrebbe ve-
dere la luce un magazine bimestrale, che avra il com-
pito principale di creare comunicazione tra il punto di
vendita e il consumatore”.

Roberto Giardini
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