CARTE FEDELTA’: LE APP SOSTITUISCONO LE SCHEDE

Esther Stein

I RETAILER USANO PROGRAMMI DI FIDELIZZAZIONE PER PREMIARE I CLIENTI ABITUALI. LE APP DIMOSTRANO CHE QUESTI PREMI POSSONO ESSERE ANCORA DI PIU’ SU MISURA..

Nel ricerca di nuovi clienti da parte dei rivenditori, i consumatori fedeli sono spesso lasciati fuori al freddo. Eppure Customer Relationship Management (CRM) è ora più importante che mai. Incoraggiare i clienti ad acquistare di più richiede costi di marketing più bassi rispetto ad attirare nuovi clienti. Gli schemi di Advantage sono un modo affidabile per premiare i clienti per la loro fedeltà, e per anni i clienti hanno visto i loro portafogli e portamonete espandersi con una sovrabbondanza sempre crescente di carte fedeltà: l'americano medio detiene 13.4 carte, ma ne utilizza attivamente solo 6.7.

Al fine di arginare il flusso delle carte di plastica, la società tedesca Stocard ha sviluppato un'applicazione che permette agli utenti di memorizzare le carte fedeltà sul proprio smartphone. Wallet per iOS è una soluzione simile. La ragione? Un numero crescente di consumatori sceglie di mostrare una versione digitale della carta al registratore di cassa. Secondo il '2016 Bond Loyalty Report', il 57% dei cittadini statunitensi preferisce usare un programma di fidelizzazione basato sulle app. Questa cifra è molto più elevata tra i Millennials.

[bookmark: _GoBack]E così sempre più rivenditori stanno offrendo le loro applicazioni ai clienti. Selfridges, Harvey Nichols, Bloomingdale’s, per citarne solo alcuni, stanno aprendo la strada a questo, ma anche i piccoli negozi stanno sviluppando le proprie soluzioni. Numerosi fornitori offrono sistemi per ogni esigenza e budget fatti su misura. Ma la tecnologia non inganna i clienti se il sistema dei bonus è stato progettato male. Inondare con gli annunci tramite la messaggistica è l'approccio sbagliato – i consumatori vogliono vedere notizie rilevanti e benefici personalizzati sui loro smartphone.

E i rivenditori non dovrebbero fare affidamento esclusivamente sugli sconti. I clienti sono abituati ad aspettarsi riduzioni di prezzo: uno sconto potrebbe significare la fine della loro fedeltà. Dylan Bolden, Partner e Managing Director di Boston Consulting Group, raccomanda agli esercizi commerciali di piccole dimensioni di concentrarsi maggiormente sui servizi e su una migliore esperienza di shopping: "Se sei un rivenditore di abbigliamento e hai una nuova linea di un nuovo designer, invita il 5% dei vostri clienti top per primi in modo che possano vedere la linea prima di chiunque altro".  Eventi esclusivi nei negozi, modifiche o riparazioni effettuate senza alcun costo aggiuntivo,  connessione Wi-Fi, regali di compleanno – voi sapete ciò che i clienti vogliono.

Ma proprio come in un buon matrimonio, il cambiamento aiuta a mantenere i rapporti con i consumatori nuovi: aggiornare regolarmente i premi gli impedirà di diventare blasé. Harvey Nichols, per esempio, permette ai suoi clienti di scegliere tra una gamma di vantaggi ogni tre mesi. Al giorno d'oggi i dati consentono di ottenere continuamente una migliore comprensione delle preferenze dei clienti, e offrire loro ricompense su misura.
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