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La dzkpaﬂ{bzlzid diinformazions, vesapossibile dagli sviluppi

della tecnologia, consente di differenziare [ offerta e molti operatori del vetarl puntano
sullaparcellizuazione. La sfidaper competere é lavarietd di benie serviz,
soprattutto legati alla specificitd delle aree geografiche: unire le risorse fa aumentare i margini
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Larivincita dei business di quartiere
trainati dallo scontosstile Groupon

I prezzi oggivariano a seconda delle zone e della concorrenza
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La
globalizzazione
sl sta rivelando

vincente
perle
mini-imprese

LUIGIDELL’OLIO

Milano
¥ offerta si adatta alle
caratteristiche del
. territorio, differen-
ziandosi dai prezzi di listino
in base ai gusti, alla disponi-
‘bilita di spesa e alla propen-
sione degli abitanti di una
singola cittd, se non proprio
di un quartiere. La competi-
zione inuno scenario di con-
sumni stagnant si gioca a li-
vello locale. Una strategia
che punta arecuperare mar-
gini, sfruttando 'ampia di-
sponibilitd di informazioni
resa possibile dagli sviluppi
della tecnologia.

«La differenziazione del-
V'offerta sta passando da es-
sereunacondizioneeccezio-
nale alla normalith— spiega
Luigi Campiello, docente di
Politica economica all’Uni-
versita Cattolica—Gli sconti
sono sempre esistiti, ma ora
nonbastano piti. Slamousci-
tidallarecessione, mail qua-
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dro cheabbiamo davantiedi
unacrescitamoltolentaedif-
ferenziata tra

N i territori. In

I social

. queste condi-
shopping  ,,1; J'offerta
Ga(;:':::'tle non ha altra

. strada per re-
diintercettare ;0 5re
i bisogni

margini che
adattarsi alle
differentl esigenze in modo
da conservare appeal».
Irisultati sono sotto gh oc-
chi di tutti: riscontrato il suc-

_cessodellecatenechehanno

puntato tutto sullalogica dei
prezziaccessibili, comelkea,
H&M, Zara, ora molt opera-
toridelretail, dellagrandedi-
stribuzione organizzata e
dell’elettronica di consumo
stanno puntando sulla par-
cellizzazione dell’offerta.
«Lo permette la tecnologia,
che acominciare dalle tesse-
re fedelta consente di moni-
torare ed elaborare le abitu-
dini e i gusti di spesa», ag-
giunge Campiello.

Un trend che nemmeno il
decollo dell’e-commerce
sembra frenare. Se in via di
principio il Web & impronta-
to alla generalizzazione nelle
condizioni dell’offerta —

considerato che.si rivolge a
territori vast, e spesso inde-
finitivi-—nella praticasucce-
del’esattoopposto.llsucces-
so fulminante di Groupon,
sito chequotidianamente of-
fre agli iscritti scont fino al
90% sui servizi, dai ristoranti
ai ceniri benessere, della
propria citta & la testimo-
nianza pil1 lampante. La so-
cietd statunitense (che ha
chiusoilprimo trimestre del-
Panno con un fatturato di
644,7 milioni di dollari ri-
spetto ai 3,3 milioni di due
anniprima)hapresentatoal-
laSecidocumentiperlaquo-
tazione in Borsae fragliana-
listi si stima una valutazione
intorno ai 20 miliardi di dol-
lari.

Sulla stessa strada dei
gruppi di social shopping si
sono incamminate anche al-
tre realtd, da Groupalia, da
CityDeal a Glamoo. «E’ la di-
mosirazione dicomele prin-
cipali opportunita oggi risie-
dano nella capacita di com-
prendere le specifiche esi-
genze di ciascun territorio —
commenta Campiello —
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Sconti che possono apparire
a prima vista fuori dalla logi-
cadimercato, inrealtd gene-
ralmente nascondono la vo-
lonta di peneirare in piccoli
‘contesti territoriali chefinoa
quel momento hanno mo-
strato scarso interesse verso
una certa tipologia di servi-
zion. Nell’epoca-del Web so-
ciale, fascuolail caso di Nee-

dium, unapiattaformacana-
desecheconsentealle pmidi
intercettareibisognideicon-
sumatori tramite le conver-
sazioni presenti sui '
social network. Un

tweet O UN Messageio

in cui si cerca un ri-
storante carino nel
proprio quartiere

pud portareaunsug-
gerimento mirato

nello spazio delle
pubblicita. Tuito quello che
avviene & tracciato e rimesso
all'inserzionista, che in que-
sto mmodo pud capire se U'in-
vestimento pubblicitario &
stato o meno produttivo.

Lageolocalizzazione & alla

base del successo conquista-
to da Foursquare, social
network attraverso- il
quale gli utenti comu-
nicanolapropriaposi-
zione conunsemplice
click sul proprio
smariphone con l'o-
biettivo di ricevere of-

ferte promozionali. Di

fatti, qualsiasi eserci-
7Zio cormunerciale pud regi-
strarsi come utente business
e promuovere omaggi o
scont agli utend che transi-
tano nei paraggi. Lo sfrutia-

no grandi catene dell’abbi-
gliamento e piccoli negozi di
quartiere, accomunati dal-
I'obietivo di comunicare
con una cerchia ben definita
di potenziali clienti. )
La segmentazione locale
del business & gia realta nel
mondo della gdo, come di-
mostra uno studio effettuato
da Nielsen, che arriva fino al
consuntivo del primo trime-

stre 2011. Fatto 100 il prezzo
medio in Ttalia, la graduato-
ria provincialevadai104,4di
Latina ai 92,4 di Prato, con
differenze evidentianche tra
province della stessa regio-

ne, come i dieci pund di dif-
ferenza tra La Spezia (94,1) e
Genova (104,1). «<Le differen-
zesonoinprimoluogo dovu-
te alla differente diffusione
della concoirenza — spiega
Paolo Politi, panel interna-
tional sales director Nielsen
—maancheladiversadispo-
nibilita di spesa e 'orienta-
mento verso particolari set-
tori di consumo incide sui li-
stini differenziati». 1l futuro,
secondo Polit, porterz a
un’accentuazione di questa
parcellizzazione dei prezzi,
«anche a livello di macro-
quartieri, valorizzando le
analisi rica-
vate dai dati
di scontrini e
tessere fe-

delta».
Infine, non
mancano
-esempi di bu-
siness territo-
riale che si
sviluppano in
direzione op-
posta: «Le
istituzioni di
Siena stanno
lavorando al
progetto eu-
ropeo Rurbal
che, dopo
aver studiato
le esigenzeei
gusti dei con-
sumatori, st-
mola gli ope-
ratori locali a
produrre il
necessario —
spiega Denis
Pantini, ana-
listadiNomisma—Unterre-

no di sperimentazione im-

portante per avvicinare do-
mandaeoffertaepromuove-
relafiliera corta», ‘

& RIFRODUZIONE RISERVATA
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SPECIALITA

L’Atlante Quathta

mappadiDop, IgpeStg

Atavolaconicibilocali

M ille pagine perraccontare
la ricchezza del patrimo-
nio alimentare italiano,
uno deipuntidiforzadelMadein
Italy: U'Atlante Qualivita, scritto
daMauro Rosati, conduceilletio-
re in un viaggio atiraversoisapo-
1i, i profumi e il gusto della Peni-
sola. Realizzato a cura della Fon-
dazione Qualivita, guidata da
Paolo De Castro, gia ministro del-
I'Agricoltura nel governo Prodi, &
Ia mappa delle Dop, Igp e Stgita-
liane, con immagini e piantine
geografiche. Diogniprodottovie-
ne raccontata la storia, il sisterna
di produzione, le caratteristiche
del territorio, la stagionalita, ma
ancheilmiglioremododiconser-
vazione unavolta acquistato.

LA GUIDA

inviaggio tralocali e sagre
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omprare, si, maanche gu-

staresulposto. Chiviaggia

vuole ancheprovareil pia-
cere di completare la conoscen-
za di una territorio anche a tavo-
Ia, mangiando i cibi locali. La
Fondazione Qualivita ha realiz-
zato anche Quali guida, itinera-
rio dei ristoranti Dop. Niente
stellenéforchette, laguida, cura-
tadaMauro Rosati, nonvuolesti-
laregraduatorie, soloindicareol-
tre 500 locali che nel menu se-
gnalanoiprodottiDop, denomi-
nazione origine protetta, Igp, in-
dicazione geografica protetta, e
Stg, Specialita territoriale garan-
tita. Olizeailocalianchelasegna-
lazione delle sagre e manifesia-
zioni dedicate aj singoli prodotii.
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