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Le fidelity card sono diventate uno
status symbol, tanto da sedurre an-
che Hollywood, con George Glooney
“Tra le nuvole” per ottenere la pil
prestigiosa. In Italia ne circolano 40
milioni: «Possederne una & come
fare parte di un gruppo di privilegia-
i, spiega il professore di Psicologia
dei consumi Giovanni Siri. «Cosi la
raccofta punti si é trasformata in una
giocosa forma di risparmios»
MILANO, Maggio
'809% degli italiani ne ha almeno una, 1'8%
addirittura cinque. Sono le fidelity
card, le tessere che trasformano

ogni acquisto in una fonte presso-
ché inesauribile di punti, sconti e

promozioni speciali. In principio cerasoloil
supermercato, oggi ¢ I'imbarazzo della scel-

ta:lac

ard & ovunque. In libreria, dal benzinaio, ;
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I nelproprio store di fiducia. In
' | Italia ne circolano circa 40
milioni. Le pin diffuse, pero,
restano quelle della grande di-
stribuzione: la tessera della Coop (pit di 6 mi-
lioni e mezzo) e 1a Fidaty dell’Esselunga (oltre
5 milioni) guidano la classifica. A monitorare
la loro diffusione ci ha pensato di recente
un'indagine del Customer&service Scien-
ce Lab dell’'Universita Bocconi, che ha an-
che sfatato un mito. La raccolta punti og-
gi non & pill un passatempo da pensiona-

CASALINGA PER
NULLA DISPERATA
Los Angeles. Un
pranzetto all'italiana

r il suo George?

lisabetta Ganalis,
31anni (a sin.), esce
carica di sacchetti
da un supermercato
della citta califor-
niana.
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«l consumato"‘ dl _ . mandoloe in un gioco», dice l'esper-
. to. «Le ultime ricerche, pero, ci dico-
Oggl SOno lTlOItO B no che poi subentra un atteggiamen-

piu informati ed
esigenti»

ti, se lo € mai stata, ma seduce i gio-
vani. Circa la meta di chi P'utiliz-
za abitualmente ha tra i 256 e i 356
anni e 1a maggior parte di loro (il
60%) & donna. «I consumatori di og-
gi sono sempre piu informati ed esi-
genti e usano il web e il passaparola
per premiare le offerte piti vantaggio-
se», spiega il professor Giovanni Si-
ri, docente di Psicologia dei con-
sumi all'Universita Vita-Salute S.
Raffaele di Milano e autore del
saggio La psiche del consumo
(Franco Angeli, 18 €). Ma se la spesa
diventa un divertimento, non si rischia
di esagerare? «Il primo effetto &
quello di abbassare le soglie della
resistenza all'acquisto, trasfor-

Una carta che ne

|-| ")) asta portafogli pieni di tessere
", per l'ipermercato, la libreria, il
L benzinaio: & sbarcata anche in
Italia la carta che le sostituisce tut-
te. #8i chiama Nectar (www.nectar.
it) ed & la “super fidelity card” che
accumula punti e promozioni di di-
versi marchi e settori, vicini a casa
e online. Ma come funziona? «Come
tutte le altre, presentandola al mo-
mento dell'acquisto. 11 suo princi-
pale vantaggio ¢ proprio quello di
convogliare in una sola tessera pit
raccolte punti», risponde Gerard
Whelan, managing director di
Nectar Italia. «In questo modo si
ottiene il premio desiderato molto
pill in fretta e si approfitta al meglio
delle offerte». La Nectar,
presente in Olanda, Spagna,
Canada e soprattutto Gran
Bretagna, dov'é nata ed &
ormai un fenomeno di co-
stume, inaugura un modo | 5%
nuovo di acquistare. «Dagli
ipermercati al super sotto

W
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casa, dall'elettronica al benzinaio, ai 1
viaggi, rispecchia i consumi di uomi-

ni e donne, adulti e ragazzi e accon-

tenta tutta la famiglia». Nectar con-

ta anche prestigiosi partner online.

«Per ora sono 15, ma in Gran Breta-
gna ne abbiamo 400. E un settore su

cui puntiamo», dice Whelan. *~Ed &

anche pil appetibile per i giovani, che

grazie a Nectar possono ottenere
punti acquistando su eBay, iTunes,
Apple Store, il sito Feltrinelli e altri
ancora. «Inoltre, i vantaggi sono cu-
mulabili ad altri», continua Whelan.
«Se si accede al sito di Lastminute
attraverso quello di Nectar, si gua-
dagnano anche punti Millemiglia».
Il catalogo online offre una vasta
scelta, dal secchiello per la
spiaggia Hello Kitty (1.400
punti) al televisore LCD 32"
Full HD (52.900 punti). E
chi, in tempi di erisi, vuole
lo sconto per la spesa? Di
massima, ogni 1.000 punti
. danno diritto a 10 euro. e

: Mehl‘hbsun
1 I’ecologlsta_._

to piu eritico e attivo. Oggi le carte

offrono servizi piu mirati spingen-
~ doci a valutare in modo razionale
~ ivari vantaggi proposti». Permet-

tomo la spesa veloce, interagiscono

' | con diversi marchi e siti di vendita

online e, in un futuro molto vicino, po-
tranno essere sostituite da un'applica-

- zione in pit sul cellulare (Telecom ha
. gia attivato il servizio). La fidelity
- card & sempre piil tecnologica. Si
@ evoluta ed é diventata uno sta-

tus symbol che fa di ogni consuma-
. tore il socio di un circolo esclusi-
- vo. Proprio come George Clooney.

Nel film T'ra le nuvole viaggia di con-
tinuo in aereo con l'obiettivo di accu-

- mulare punti per conquistare il pre-

mio pit ambito: la tessera American
Airlines da dieci milioni di miglia, la-

SHOPPING DA

figlia Honor, 2
anni il 7 giugno,
avuta dal marito
Cash Warren.

sciapassare a un club riservato a po-
chissimi. «Dal punto di vista delle
aziende, la funzione pill importante
delle carte & creare un rapporto spe-
ciale con i propri clienti», conferma Si-
ri. «<Possederne una deve dare
I'idea di far parte di un gruppo di
privilegiati, una sensazione che si
rinsalda ogni volta che si riceve
via sms o mail la segnalazione di
sconti e promozioni. E la tendenza
in tuttiicampi: dalle assicurazioni al-
lo shopping, tutti puntano a un »»
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trattamento personalizzato». Ma co-

me la mettiamo con la privacy? Dopo-

tutto, le fidelity card permettono an-

che di monitorare le nostre abitudini.

«E un tema caldo, ma gli italiani per

ora non hanno dimostrato di esserne

particolarmente consapevoli», rispon-

de l'esperto. Non c'¢ store o ipermer- - BIO PER LA

cato che non lanci almeno tre o quat- ] ﬂ;ﬂgm’:

tro volte I'anno la sua proposta super- I‘- sin,, il -

vantaggiosa, riservata ai possessori - Oscar

di tessera e limitata da scadenze pre- E’A‘i?“:&agﬂg

cise. Basta una spesa rimandata, una una catena

piccola dimenticanza, ed ecco che " biolo gicl, In

l'occasione e persa. «Partecipare a : ll | basso, Char-

una raccolta punti, senza riuscire ® /7 I lotte Gasira-

a portarla a termine rappresenta | Nt B, 23, fa la
= : 5 spesa in un

la piu grande frustrazione per il Supermarket supermercato

consumatore», osserva Gerard L da Oscar . gmlam C{IM

Whelan, managing director di —

Nectar Italia, la pri- . '

ma card “multi- «Le aziende puntano a un tratta-

brand”, che accumu-
la cioé in un solo tes-
serino i punti di piu

e

con i sacchi'

mento personalizzato: segnalano
via sms o mail le promozioni»

marchi dello shopping (vedi riqua-
dro a pag.125), riducendo cosi il ri-
schio “dispersione”. Appena lanciata
in Italia, e destinata a “sparigliare le
carte” nel mondo delle promozioni.
Nella battaglia delle tessere, pero, vin-
ce ancora chi ha una pitt ampia scelta
di premi. Nonostante la crisi, infatti,
il catalogo ben fornito registra il
38% degli apprezzamenti. L'opzio-
ne sconto sulla spesa, invece, pia-
ce al 27% degli italiani. Sono i da-
ti raccolti da uno studio dell’Os-
servatorio Carte Fedelta dell’'Uni-
versita di Parma. In ognuno di noj,
insomma, si nasconde un collezioni-
sta di omaggi. Con una novita: accan-
to agli oggetti, sempre pil costosi co-
me tv HD e smartphone, sono in cre-
scita i servizi, per esempio i bonus per
le vacanze. «Di fatto, la raccolta pun-
ti si é trasformata in una giocosa for-
ma di risparmio», conclude Siri.
Adelaide Barigozzi

| commento
| diCesara
Buonamici

Vi ricordate

le figurine?

| e € passato del tempo da quan-

do la Liebig o la Bon Marché

" si misero a emettere figurine

per invogliare i clienti ad affe-
zionarsi ai prodotti. L'osses-

sione dei produttori di beni di
massa e da sempre la fidelizzazio-
ne, oggi si chiama cosi, della clien-
tela. Il ministro Brunetta é arrivato a
proporre un sistema a punti da racco-
gliere con la tessera sanitaria per “fi-
delizzare” il cittadino ai servizi dello
Stato. Quindi & normale oggi ritrovar-
si in un vortice di tessere, tesserine,
punti (anche le compagnie di telefonia
mobile abbondano con questo meto-
do, per non parlare delle benzine e di
tutto il resto), buoni sconto, gratta e
vinci e cosi via. In base a quel che ci
viene dato, non v'¢ dubbio che oc-
correrebbe un addetto per tenere
la contabilita di punti e scadenze,
per rendere effettivi dei sistemi
che ti invitano a spendere di piu
per risparmiare. Come dire che, per
dimagrire, bisogna mangiare di pii. E
la cosa funziona. E infatti c’é piu gen-
te che ingrassa che gente che dimagri-
sce. Perché in realt il piacere e I'illu-
sione di avere qualcosa gratis, e anche
un premio alla nostra diligenza, cosa
che dopo le elementari non ci tocca
pitl. Quindi continueremo a collezio-
nare punti, ricevendo in cambio ogget-
ti che forse non avremmo mai compra-
to, ma che essendo “gratis” attirano la
nostra passione per il superfluo. In
realta avremo pagato tutto, ma sare-
mo molto pill soddisfatti. E il ciclo
continuera. °
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