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Sms a chipassa per catturare clienti

L ultimafrontiera dello spot dalle vetrine di Coin in V Giornate

LUCIA LANDONI

VECCHI spot pubblicitari,
Idi cui cisilibera premendo
itastidel telecomando, for-
sefinirannoperandare in pen-
sione: l'ultima frontiera del
marketing & il bluetooth, che
raggiunge e catturaiclienti di-
rettamentesultelefonino,sen-
za neppure il bisogno di avere
illoro numero. Peraccorgerse-
ne basta un giro in piazza V
Giornate: se si passa nel raggio
dicentometridal puntovendi-
ta[@¥ con il bluetooth attiva-
to, sul display del cellulare
compare unaschermata conil
logo della catenadigrandima-
gazzini e la domanda “Vuoi ri-
cevere un messaggio?”. Se ac-
cetta il contenuto, il potenzia-
le cliente viene aggiornato sul-
le promozioniin corso.
«E una strategia comunica-

Basta transitare in
piazza conil
bluetooth attivato
per entrare
nelmirino della
comunicazione
commexrciale

tiva che abbiamo adottato do-
po laristrutturazione del pun-
tovenditadipiazzaVGiornate,
per oral’'unico in cui & attivo il
servizio—spieganoda Coin—
Si inserisce nella nostra logica
di uso dei media pil1 innovati-
vi: siamo presenti su Face-
book, su Twitter e su Flickr. 1
social network sono il mezzo
pit adatto per intercettare la
clientela giovane, mentre la
scelta di impiegare la tecnolo-
gia bluetooth permette di rag-
giungere una fascia di pubbli-
copilitrasversale».
Stessoscopo, madiversaap-
plicazione del cellulare, per la
Rinascente, che preferisce
usare gli sms. I clienti pit1 affe-
zionati, possessoridiunacarta
fedelta, ricevono messaggi
promozionali con cadenza
mensile, mentre per quelliche
non frequentano abitualmen-

teinegozidellacatenaeé previ-
stauna campagnainformativa
differente: «In alcuni periodi,
come quello dei saldi estivi o
delle festivita natalizie — dice
Mattea Valletta, advertising &
promotion manager — ci ri-
volgiamo a portali esterni, co-
me il sito di un quotidiano o
una community di appassio-
nati a un certo tema, e fornia-
mo il nostro messaggio, chie-
dendo di farlo arrivare sui cel-
lularideiloroutenti.Sevolessi-
mo dare notizia di una promo-
zione sui prodotti per bambi-
ni, per esempio, potremmo
contattare il portale Quimam-
men.

I'messaggini telefonici sono
visti come un efficace stru-
mento di marketing anche da
Mediaworld, che li invia pero
soloaipossessoridellecartefe-
delta. «Il bluetooth e glisms a

chi non & ancora cliente sono
potenzialmente invasivi— ar-
gomenta Marco Orlandi, re-
sponsabile delle relazioni
esterne — Noi preferiamo
puntare sul marketingrelazio-
nale: stiamo sviluppando un
software che da al cliente la
possibilita di scegliere se e
quando avere un rapporto con
noi. Ovunque si trovi, puo
chiederci con un messaggio
qual & il punto vendita Me-
diaworld pitivicinoequalipro-
mozioni offre in quel momen-
to. L’applicazione fornisce su-
bito la risposta, direttamente
sul telefonino». Anche Me-
diaworld non rinuncia co-
munque al web, con presenze
su Twitter, Facebook e Youtu-
be: «Preferiamo farci seguire
dai clienti su questi media
piuttosto che sollecitarli con
continui messaggi».
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