(gni sabato alie 15.00
e domenica alle 13.00

11 termine format é noto alla comunita di affari del largo consumo. E riempito di contenuti dagli ingegneri
¢ dagli architetti. E pili complesso, invece, spiegare il termine relazione,
Ecco qualche termine che non vuole essere una piccola guida di marketing ma l'introduzione a un ragionamento:

rapporto, connessione, correlazione, legame. E ancora: collegamento, concatenaziene, rispontdenza, concordanza,
Dovrebbe essere riempito di contenuti grazie al confronto con i clienti.

1 dilemma della business com-
dmunity sembra questo: é bene
moltiplicare i forrnat a seconda
dei segmenti di popolazione da
servire? Addirittura ibridarli? La
domanda non é raminga, soprat-
tutto con la crisi dell’ipermetca-
to. Carrefour con la strategia del
"mass del marge” ha tentato di
dare una risposta cercando la
giusta efficienza e declinando u-
na parte di assaortimento comurne
ai diversi formati-canali. Nell'a-
lirnentare siamo arrivati a una
diversificazione verticale (dalla
grande alla piccola superficie: i-
permercato, superstore, super-
mercato, superette, discount) e
orizzontale (a seconda della loca-
tion e del bacine di utenza) esau-
stiva, C’é un altro canale che ha
lavorato a una cosi forte segmen-
tazione: & quello delle librerie
con Feltrinelli. Questo il suo por-
tafoglio: Tradizionale, Multisto-
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re (con musica), Village (per i
centri commerciali), Express (ti-
pologia adatta ai luoghi di scam-
bio). Avra anche un'insegna di
cartoleria e design e il negozio
virtuale. Saranno sufficienti ad
affrontare i1 futuro e le ricerche
intellettuali dei suoi clienti? Ma
si che lo sono, perché il Multisto-
re ha il caffé, 1a toilette in store e
soprattutto un visual di servizio
adeguato (da vedere l'ultitno ne-
gozio di Bergamo cittd) per gui-
dare il cliente dalle directory allo
scaffale, al ripiano, al libro, al
prezzo. Costruisce in questo mo-
do un'identitd di formato che si
basa sullo sviluppo dei particola-
ri, Per esempio con la recensione
scritta a mano dei principali libri
in graduatoria, E quello che ha
sempre fatto nel food Marco Bru-
nelli nei suoi ipermercati, ¢he, a-
desso, sta cercando di riproporre
nel non-food: la cura dei profu-
mi, il modo di scrivere il prezzo,
I'accostamento dei prodotti e dei
colori (insormrmma: il micromarke-
ting). Perd l'innovazione del for-
mato & meglio che parta dal mi-
glioramento del formato attuale
piuttosto che da un nuovo forma-
to tout court. Per spiegarlo con la
matita e un disegno, come ha
detto Giuseppe Brarnbilla di Cive-
sio, ad di Carrefour: “Noi ¢redia-
mo nella multicanalita: il cliente
al centro e noi intorno”. =

1 moltiplicarsi dei luoghi di ac-

quisto (fisici e online) 7 giorni
51 7 @ 24 Ore su 24, 365 giorni al-
I'anno complica il futuro e la lun-
ghezza del ciclo di vita del for-
mat, L'obsolescenza del punto di
vendita & ormai da scatoletta di
tonno. I negozi si somigliano
sempre piil, soprattutto se, sha-
gliando, scelgono di inserire cor-
ner di marche di fornitori viep-
pit esigenti e onnivori. C'8 una
sola tipologia di vendita che pud
lavorare come un contenitore
multimarca: il department store
(banalizzando, la Rinascente e
Coin). Come si affronta questo
problema per tutte le altre tipolo-
gie? A giudizio di MARK UP co-
struendo una relazione con la R
maiuscola con il consumatore, il
cliente e il cittadino, dando una
risposta di efficienza, prezzo, ri-
sparmio di tempe e soddisfazio-
ne in termini merceologici del-
l"acquisto.
Lefficlenza é un insieme di com-
portamenti e tecniologie per por-
tare il prodotto giusto, al mo-
mento giusto, nel luogo giusto,
al prezzo giusto all’acquirente.
Di prezzo oggi si pud anche mori-
re: inflazione e pressione promo-
zionale stanno imballando il si-
stema del largo consumo e il
prezzo é diventato un rebus e un
momento tattico pitu che strate-
gico. 11 tempo é un’altra cosa: il
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La relazione & alla base della strategia

vicinato e il discount sono scelti
dagli acquirenti di ipermercati a
supermercati anche perché fan-
no risparmiare tempo (per il tra-
sferimento in aute, per la com-
plessita dell'assortimento, per la
difficoltd di leggere la scala prez-
zi, per il numero di passi fare,
per la coda alle casse), Rispar-
miare tempo & un dovere. La sod-
disfazione dell’atto di acquisto &1a
parte pit difficile: bisogna lavo-
rare sul contenitore (I'ambiente,
il layout fisico e quello merceolo-
gico), sui mix assortimentali,
sul personiale. Sintetizzando: la
relazione dovrd mettere al centro
il consumatore e non il negozio o
tanto peggio i fornitori: sibasera
su ascolto del cliente (con diverse
leve}, Crm non invasivo, consi-
glio-informazione da dispensare
ne) negozio fisico e in quello vir-
tuale. ]
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