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I consumatori italiani scelgono il banco

DA MILANO ANDREA D’AGOSTINO

prodotti da banco sono i prefe-
riti dai consumatori italiani. Pilx
di quelli in vendita nei super-
mercati o neinegozi al dettaglio, tan-
to pittse si tratta di prodotti perlasa-
lute. Benefit e offerte varie, invece,
sono presi in considerazione molto
di meno rispetto agli altri Paesi eu-
ropei.

Secondo l'ultima indagine Nielsen
sul livello di fiducia dei consumato-
1i - la Global Survey Loyalty - in lta-
liail 77% si dichiara "fedele" ai pro-
dotti da banco rispetto al 66% della
media europea; seguono super-
market (73%), negozi al dettaglio,
fornitori di servizi Internet e telefo-
nici (71%). Al quarto posto tra le ca-
tegorie a cui gliitaliani si dichiarano
fedeli, figurano le banche (69%, po-

co sotto alla media
Uecheedel 73%).1

Nielsen:in questo

momento di crisi,

La ricerca analizza
anche un altro a-

prodotti di bellezza

spetto chiave del

in Italia trovano un
63% di fedelta tra i

si scelgono soprattutto

comportamento dei
consumatori, cioé i

consumatori, -3%

i prodotti per la salute

motivi chelispingo-

rispetto al dato eu-
ropeo; un divario a-
nalogo, 59%, anche per le marche di
computer (contro unamedia Ue del
64%) e di apparecchiature perla ca-
sa (-3% rispetto al dato europeo).
Non si tratta di numeri casuali, pre-
cisa Nielsen: basta infatti un au-
mento del 2% nella fidelizzazione
dei clienti per avere sui profitti di
un’azienda lo stesso effetto di un ta-
glio costi del 10%. Unariduzione del
tasso di defezione dei clienti del 5%
puo aumentare i guadagni dal 25 al
125%, a seconda del settore partico-
lare in cui opera un'azienda.

no a cambiare mar-
ca, servizi o punto
vendita: gli italiani hanno indicato
al primo posto il migliore prezzo
(54%, dato analogo a quello euro-
peo), seguito al 21% dalla migliore
qualita (simile alla media Ue, 22%).
Analizzando i benefit offerti dai pro-
grammi fedelta, '85% degli intervi-
stati ha dichiarato che gliscontiola
possibilita di ottenere prodotti gra-
tuiti € il beneficio pili ricercato, se-
guito dal 31% che reputaimportan-
te l'assistenza al cliente e la conse-
gna gratuita (28%).

Un aspetto interessante riguarda i
motivi per cui gli italiani non aderi-
scono ai programmi di fidelizzazio-
ne: al primo posto (41%) c’'e¢il man-
cato raggiungimento del livello suf-
ficiente per raggiungere i benefici, al
secondo posto (36%) c’e 'eccessivo
costo dell’offerta (36% contro un
47% di media Ue). Secondo Rober-
to Pedretti, Ad di Nielsen Italia, se da
un lato «gli abitanti del Vecchio Con-
tinente considerano importante! of-
ferta dei benefit, per gli italiani que-
sto dato & considerevole solo per la
metar. Lafedelta per gliitaliani, con-
clude Pedretti, si riscontra in parti-
colare «sui prodotti legati alla salu-
te, oltre che ai fornitori dibeni di pri-
ma necessita». Come a dire che in
un momento come questo di crisi,
«la fiducia degli italiani rimane alta
verso i beni indispensabili».
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