
M A R KE T I N G

IL RITORNO
DEL VOLANTINO
Rgr Comunicazionehacondottounaricercasu2 milafamiglie dalla qualeemergel'efficacia
deldoortodoor.Con opportunitàdi comunicazionedelleinsegnedi bricoe casalinghi:
oltrelametàdegli italianipreferisceamaggioranzaessereinformataconil classicofogliodi carta
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U
tile a molti, spessoindispensabi-

le. Ecco comegli italiani giovani

e menogiovani,clienti di catenee

negozidiprossimità,utentidi tutte
le merceologie,giudicanola comu-

nicazione dei punti venditafattaat-

traverso il classico,intramontabilevolantinocartaceo.È
quantoemergedalle rispostedi 2mila famiglie italiane

intervistatedalla ricercadi mercatocommissionatada

Rgr Comunicazione(Istitutodicomunicazionestrategi-

ca integrata)esviluppataconFormatResearch.I risultati

da un lato hannoconfermatoquello chei marketing
managerdelle insegnepiùevolutegià intuivano, e cioè

l'efficaciadelvolantinocomestrumentopromozionale,e

dall'altrohannoevidenziatoanchesostanzialiopportuni-

tà costituitedaambitiancoranoncopertiasufficienzadal
marketing door to door.Così,seèverocheun italiano

suquattronongradisceessereraggiuntodapubblicitàdi

alcungenereacasa,né cartaceanéweb,èaltrettantovero

che oltrelametà degliitalianipreferiscea maggioranza

schiacciante(il 52%)essereinformato conil comodoe

polivalentevolantino cartaceo.

ITALIA UNITA

Il giudizio èpraticamenteomogeneo,con pochissi-

mi punti percentualidi differenzatra Nord eSud, tra
giovani e diversamentegiovani,tra abitanti dei grandi
centri urbanie delleperiferie.Questoèun messaggio
importanteperi marketingmanagerchehannocosìla

certezzadi poter contaresu uno strumento parimenti

efficace,qualunquesiail targeta cuisi rivolgono.Non

solo,daquesterisposteemergeancheun'altraimportante

informazione:il volantino digitale,sulqualealcuni un

po' troppoprecipitosamentesieranomessiainvestirein

modo importante,non raccoglieneppureun quarto dei

consensi,neancheaggregandolerispostealle due alter-

native chelo riguardano,controuna soladel volantino

cartaceo.Anche questoèun aspettosulqualecoloroche

decidonole strategiedimarketingdelleinsegnefarebbero
benea riflettere attentamente.

Ancora:una quotamolto rilevantedeiconsumatoriita-

liani ha dichiarato di essere notevolmenteinfluenzato

dalvolantino sullafrequenzadelleproprievisiteai punti
vendita,chesi innalzaquandoquestovienericevutoe si
abbassaquando nonvienericevuto,contutte le conse-

guenze sull'entitàdeivolumidi venditadelleinsegneche

questo comporta.

PIACE Al GIOVANI

La ricerca,oltreadaververificatolafondamentaleimpor-

tanza attribuitaal volantinodaiconsumatoriperla scelta

del punto vendita,del prodotto e dellepromozioni, ha
fattoemergereundatoimportante:i giovaniconsumatori

consultanoi volantinicartaceicon frequenza,interessee
intensitàmotivazionalemoltosimilea quelli delleclassi

di etàpiùavanzate,confrequenzache vadal 50 al 70%

circa.Vienecosìsmentitadaglistessiprotagonistil'idea

chei giovani si informino solo online. Al contrario,i
giovanitraggonodai flyer importantispuntiperlascelta

deiprodotti e deipunti venditadove acquistare.

FOOD & GROCERY

Il 70% dei consumatoridi alimentari, prodotti per la

personaeperla casadichiaracheil volantinoèunafonte

privilegiatadi informazioni. Il suoimpatto sullostore
trafile èfortissimo: dal 26% al 30% dei consumatori

dichiarachediminuirebbela frequenzadi visitasenon

lo ricevessee il 33,8%ammettechesarebbemenosod-

I desideratadeirispondenti| Peressereinformati sui prodottiinpromozione,un italiano
sudue preferiscericevereun volantinocartaceo( 52,5%)anzichécercaresul web un
volantinodigitale( 16,0%)o riceverneunoperemail (5,7%).

In generaleLei, per essereinformatosuprodottiin promozione,preferisce...
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disfattodellemarcheacquistateedel prezzopagato.Il

64,0% dei consumatorichegli riconosconoun ruolo

fondamentalenella sceltadel punto venditaconferma

cheil volantinoè indiscutibilmentelo strumentodi ad-

vertising pereccellenzaper la spesaalimentaree per i

prodotti perla casa.

CASALINGHI

Il 60%dei consumatoridi casalinghiritieneil volanti-

no cartaceoabbastanzaimportante;il loro numero,già

cospicuo,arrivaa una percentualequasibulgara,pari
all'85%,seli uniamoal 25%di colorochelo ritengono
«moltoimportante». E interessantenotare,però,che solo

il 55%deiconsumatoridi prodotticasalinghièinformato

sulluogodove acquistaree sullepromozionitramiteuna
qualcheformadipubblicitàein talecontestolo strumento
di granlungapiùutilizzatoè il volantinocartaceo(87,4%),

seguitoa sideraledistanzadallapubblicitàweb (16,8%).

Questidati possonosuggerire,ai marketing manager
delle insegnedi casalinghi,l'opportunitàdi usarepro-

ficuamente lo strumentodelflyerper arrivareacoprire

almenopartedelrestante45%delmercatochenonviene

raggiuntoma che,serispondessein modo altrettanto

positivorispettoa colorocheoggi lo ricevono,sarebbe
unaveraminiera.

BRICOLAGE

Ancor più eclatanteè il casodel bricolage. Qui gli
spazidi mercatopotenzialeancoranon sfruttati sono

amplissimi,datoche soloil 30%dei clientiè raggiunto
da advertisinge, dunque,c'è un potenziale70% in

attesadi essereraggiunto dai playerpiù intrapren-

denti. E non è tutto: chi ha sfogliatoun volantino

cartaceo«brico» e ha fatto un acquisto negli ulti-

mi 18 mesi,nel 90,1%dei casiha compratoproprio
ciò che avevavisto sul flyer. Questo fa supporre che
unaveicolazionedel flyer sul70% di mercatoancora

verginepotrebbegenerarevendite in gran parte dei

casi.Il che, trattandosi di fatturati on top, sarebbe

un risultato di rilievo assoluto.

Senzail volantinocartaceo- conseguenze sullo store traffic deipdv OCCASIONALI|
...lo store traffic diminuirebbesensibilmente:il 30,0%avrebberidotto la frequenzadi
visita nei pdv occasionalisenonavesseavutoa disposizioneil volantinocartaceo.

70%
I potenziali

clienti
chepossono

essere
raggiunti

conun
volantino
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BIANCO,BRUNOEIT

Anche in questo mercatosi verificail fenomenoper

cui chinegliultimi dueannihasfogliatoun volantino

per informarsi sullecaratteristichedel prodotto, sul
punto venditaosullepromozioniepoi ha fatto l'ac-

quisto, nell'86,9%dei casihacompratopropriociò che
aveva vistosul volantino stesso.Questacapacitàdel
volantino di indirizzare le vendite,oltre a generarle,

è di fondamentaleimportanza per l'economiae la

redditività delpuntovendita.Oltre a questo,la quasi
totalitàdi colorochelo sfoglianodichiaradi ritenereil

volantinoutile perrisparmiare.Molto elevateanchele
percentualidi colorocheloritengonoutile pertrovare

il prodotto chemegliorispondealleproprieesigenze

(92,5%),perconoscererapidamentele caratteristiche

tecnichedi unprodotto(88,7%)o per essereaggiornati

sullenovitàdel settore(81,3%).

OPPORTUNITÀ
Comeabbiamovisto,anchenei mercatimenopresidiati

ein cuila distribuzionedel flyer è minore,granpartedei

consumatoriraggiuntidalla comunicazioneconfessano
comunquedi averfinito peracquistareciò cheavevano
visto in precedenzasulvolantino.Facilequindi imma-

ginare cheotterrebbenotevolifatturati addizionalichi,
ovviamentein modooculato,incrementassela comuni-

cazione con il volantinosuquesticonsumatori.La ricerca
ha evidenziatoanchela presenzadi ungrannumerodi

consumatoriinfedeli,in tutto o in parte;molti di loro si
sono dichiaratisensibilialle sollecitazionidei flyer che

ricevonoe dunquebasterebbeunacomunicazionemirata
per incrementarela frequenzadelle loro visite,con il

conseguenteincrementodegli acquistinonprogrammati,
on toprispettoai volumicorrenti.
Ancora,la confessataattenzionechei clientiafedeltàbas-

sa onullaprestanoal flyer potrebbeessereun formidabile
cavallo di troiaperil retail chevolesseaggredirei tanti

nonparticolarmentefedeliaun solo puntovendita(sono
ben il 70%), studiandoperloro programmidi loyaltya

fortevaloreaggiunto,percomunicarei qualiil volantino
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sidimostraessereil canalepiù adeguato.Infine,impor-

tante notare come,in modopressochétrasversalenei

varicomparti, il volantinosia ancheun'importantefonte

di ispirazioneperconoscerearticolinuovie sconosciuti

fino a pochi istantiprima.Questaaspettativadi novità

che il pubblicoriversa sul volantinonefa quindi uno

strumentoprivilegiatoperil lanciodiprodottiinnovativi,

diqualsiasigenere.

MARCHIOIN VISTA

Oltre il 50%dei consumatoridichiarache i volantini
ricevutia casavengono mantenutida duegiorni a una
settimana.Questolirende unici eimportantissimidato

chenessun altromezzodi comunicazioneriescea tenere

in evidenzacon simile continuitàl'insegnadel punto
venditanella casadel consumatore.Secondogli studi
di Rgr Comunicazione,committentedellaricercain

questione,il volantinoha tutte le caratteristicheper
diventareancor più efficacepurchésappiaadeguarsi
allenuoveesigenze del consumatore,aisuoi stili di vita,

alle suenuoveabitudinie alle tendenzedellasocietà.

Dal negoziodiquartierealla grande insegnaretail tutti
potrannocogliere grandivantaggiprogettandoi propri

volantini peruna comunicazionediretta con i propri
clienti strutturandolie costruendolisecondoi principi

dellasemioticamodernaperuna comunicazioneef-

ficace. Una ulteriorefrontiera dalle grandipossibilità

sarà l'integrazionedei contenutidel volantinoela loro
condivisionecongli altri mediaconcorrenti,intesi in

sensopositivocome mediache «corronocon» e non
contro,perchénella comunicazione,a far premio,sono

propriolapressione e la ripetitivitàmulticanale,per le

qualiil volantinosi èconfermatoessereun asseportante
di eccezionale efficacia.

50%
Percentuale

dì chi
conserva
i volantini

a casa
per due

o più giorni

* LeonardoRistori, laurea in Economia e Commercio

indirizzo marketing,dopoun Master in Comunicazione e

Relazioni Pubbliche ha acquisito anche le certificazioni di

Innovation ManagereProjectmanageredègiornalista iscritto

all'Albo dal 1996. Nel 1996ha fondatoRgr Comunicazione

Marketing, agenzia di consulenza direzionale specializzata

in marketing,comunicazione, ufficio stampa e rapporti con i

media, innovation e project management,con unamissione:

aiutare le aziendea valorizzare le proprie eccellenzeea
comunicarle nel modopiùefficace,su mediatradizionali, web

esocial, mettendoadisposizionedelle Pmigli stessi metodie

strumenti solitamenteriservatiallegrandi aziende.
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