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STRUMENTI PER IL MARKETING E IL RETAIL

Uniglo trainail brand
portfolio di Fast Retailing

Insegne differenti e modelli ben
distinti per il gruppo nipponico

Findus con That's Amore
centra la modernita

La rete promuove la risposta
ai consumi del terzo millennio

A Conegliano Veneto Eat’s
migliora il concept Eatal

&8 Ama (Crai) elabora il formadh
Farinetti su un ibniceJeiETsistie)sask:iee

Ricerca Ref: il rinnovo
dei pdv spinge il commercio

Si cresce con I’'ammodernamento
pitl che con I'estensione di rete

Paul Roberts
Giornalista, scrittore

“The end of food":
bisogna consumare meglio e meno




LA CRESCITA DEI BUDGET FAMILIARI PASSA ANCHE PER LA RISTRUTTURAZIONE DELLE SPESE OBBLIGATE

La customer care non e risolutiva
nel rapporto con il consumatore

_Francesco Oldani

1. Mercati protetti Pultima edizione della ricer-
s ca Cfmt-Cfi sullo stato dei
determinano una bassa servizi in Italia rivela come il
qualitc‘l grado di soddisfazione del con-
2. Prezzo e Customer sumatore sia estremamente va-
X i ; riabile in funzione dei settori
experience desiderata considerati (vedi MARK UP 195,
dei consumatori pag. 64). La ricerca mostra al-

tresi come il percepito dei ma-
nager che gestiscono le impre-
se eroganti i servizi, non si in-
contri con la realta vissuta dai
consumatori, con una soprav-
valutazione della situazione. Si

3.1l territorio e eterogeneo
rispetto ai nuclei urbani
e alla latitudine

riscontra da parte dei manager
una marcata ricerca della cu-
stomer care come elemento im-
prescindibile, senza un’eccessi-
va preoccupazione di altri fat-
tori chiave. Chiedendo ai con-
sumatori se ritengono che la
qualitd dei servizi sia cresciuta
nell’ultimo anno, solo il 26% del
campione risponde affermati-
vamente. Cio che é interessante
osservare é che la stessa doman-
da determina risposte progres-
sivamente piti lontane dal pare-
re del consumatore tanto quan-
to si sale nella scala gerarchi-

Realta percepita e realta vera: le differenze tra le valutazioni dei consumatori e manager

ca dell’impresa: 33% i dirigenti,
42% i manager, 48% titolari, so-
ci e amministratori. Inverten-
do la domanda (é diminuita la
qualitd dei servizi nell’ultimo
anno?), consumatori e dirigen-
ti esprimono un’opinione abba-
stanza vicina (14 e 16% rispetti-
vamente) mentre manager e ti-
tolari sottostimano il fenome-
no (12 e 10% rispettivamente).
Emergono tuttavia grandi dif-
ferenze tra pubblico e privato,
soprattutto per alcune voci co-
me i tempi di attesa nella frui-
zione dei servizi.

Lindagine Cfmt-Cfi ha interrogato i consumatori su come sia possibile migliorare i servizi usufruiti. La stessa ‘domanda é stata posta ai manager delle imprese
che erogano i medesimi servizi. Il raffronto dei risultati evidenzia che il vissuto dei consumatori non s'incrocia con quanto i manager pensano del livello
qualitativo dei servizi erogati dalla propria azienda. (Lindagine ammetteva risposte multiple)

Miglior rapporto qualita/prezzo
Grande differenza di valutazione. Alcuni settori che godono di rendite da posizione
non sono incentivati a migliorare il valore del servizio in raffronto ai prezzi praticati

21

B

51%

Offerta pill ampia
Cinque punti di scollamento indicano che i consumatori corrono pill rapidamente del
marketing dei fornitori di servizio

20%

25%

Riduzione dei tempi (in generale)
La riduzione dei tempi di attesa & un elemento che incide sulla qualita. Tuttavia il
valore medio non rispecchia I'eterogeneita delle performance tra i vari servizi

23%
25%

Maggior cura nel gestire la relazione con il cliente
Per i manager questa voce & la pitl importante. Ritenere che una buona customer
care possa prescindere da elementi di competitivita sul pricing @ illusorio

nN
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%

4%

Maggior semplificazione del servizio
Vissuto e percepito sono pressoché sovrapposti. Semplicita si traduce in facilita per
i consumatori, in saving per le imprese. Un obiettivo comune

17%
16%

X Maggior disponibilita di informazioni per il cliente finale
E una sfaccettatura della customer care. | manager premono maggiormente dei
consumatori per migliorare questa aspetto della relazione

16%
19%

Pitl personale
’aumento di personale & sempre benvenuto per i consumatori. | manager ne sono
consapevoli ma compatibilmente con il business plan

32 tutte le ricerche 2002-201

16%
12%

o su: www.markup.it

. Consumatori

I Manager

MARK UP gennaio/febbraio_2om

LA QUESTIONE GEOGRAFICA
Declinando l'indagine rispetto
a parametri geografici e urba-
ni si ottiene, sotto diversi pun-
ti di vista, un quadro prevedi-
bile. In particolare, indagando
sulla soddisfazione complessi-
va, sulla customer experience
e sulla fiducia, il consumato-
re esprime una piu elevata sod-
disfazione se risiede o vive nei
centri delle aree metropolitane;
a seguire le provincie e i capo-
luoghi, fanalino di coda I'hin-
terland.

In sostanza é la periferia del-
le citta a soffrire di pill a causa
di una situazione generalizza-
ta che tende a rimandare il cit-
tadino verso il centro. Allonta-
nandosi dalle citta, i territori si
riorganizzano e la qualita risa-
le. Confermato dall’indagine il
divario tra nord e sud Italia do-
ve, anche in questo caso, é il
pubblico a penalizzare la situa-
zione (sanita, pa e trasporti). H

Punteggio medio - scala 0-100

FIDUCIA
\’\

Maggior cura dei locali/ambienti

Una voce che merita riflessione per lo scollamento dei risultati. | consumatori
esigono una customer/shopping experience di alto livello soprattutto perché
possono attuare il confronto grazie alla sempre maggiore mobilita

PROFESSIONALITA

Nel nord est italiano la maggior soddisfazione

SODDISFAZIONE
COMPLESSIVA

- ACGESSIBILITA

” AFFIDABILITA

=== NOrd ovest === Nord est === Centro == Sud e isole

15%

|

3%

La situazione nel nord ltalia é
omogenea in termini di fiducia
e affidabilita; spicca il
vantaggio del Triveneto circa la
“gradevolezza” probabilmente
dovuta all'assenza di aree
congestionate come il triangolo
territoriale ai cui vertici sono
situati Bergamo, Milano e
Varese. Sud e isole evidenziano
una situazione di svantaggio: in
particolare I'accessibilita ai
servizi é il paramentro che é
valutato pit negativamente

Fonte: Osservatorio Servizi Consumer
Cfmt-Cfi

Magg?or preparazione/competenza del personale
Ancorg una voce correlata alla relazione col cliente, molto cara ai manager. Meno
sensibili i consumatori che puntano maggiormente al core di quanto acquistato

21%

Miglioramento delle strutture

Per i consumatori & importante la customer/shopping experience; la relazione é
solo una delle componenti. Per i manager sembra che sia I'unica a contare, 0
comungue assegnano a essa un rilievo prevalente

11%

: : ; Maggiure personalizzazione del servizio
La spinta del marketing verso I'innovazione tende a cercare esigenze nascoste

. ~ 9
anche a chi ne & portatore. | manager puntano su questo per fare new business =
. : Maggiore manutenzione delle strutture 10%
Ancor_a una voce di shopping/customer experience che conferma il crescere delle 3
esigenze dei consumatori e la focalizzazione eccessiva dei manager sulla sola 2%
relazione
: Sviluppo degli investimenti informatici/internet .
Innlovare per creare sviluppo. Le aziende inventano, propongono e valutano i 10%
risultati. | consumatori senza prova sono pitl freddi dei manager su questo 17%
versante
Maggior formazione e aggiornamento costante del personale 10%
Un’ennesima conferma circa la predilezione 199
della relazione per i manager 2

Altro
Valutazioni personali e poco generalizzabili o particolari di un contesto specifico

gennaio/febbraio_2on MARK UP

1%
2%

tutte le ricerche 2002-2010 su: www.markup.it

. Consumatori

~ Manager

Fonte: Osservatorio Servizi Consumer Cfmt-Cfi
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