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Il valore. In media ogni italiano

spende con questo sistema 12 euro

Lavetrina di carta non perde appe

! Gli invii. Ai consumatori arrivano
- ogni anno 195 milioni di copie

'Le vendite di prodotti attraverso i cataloghi valgono circa un miliardo di euro

\ PAGINA A CLRA DI

Maria Comotti

: =2 Pocoimporta se afregiarsi
- deltitolo di pionieri sela giochi-
" no Paesicome la Francia (il pri-
" mo sarebbe stato Aristide Bou-
: cicaut, fondatore di Au Bon
i Marché, nel 1865), gli Usa (tra
. glialtr, Tiffany & Co, nel1845)
. opitiindietroneisecoli 'Inghil-
terra (il giardiniere William
Gardener, 1667) e 'Ttalia (Aldo
Manuzio nel 1498). Rimane i
fatto che quello dei cataloghi
per le vendite a distanza & un
fenomeno che caratterizza i
mercati dimolte nazionifindal
XIX secolo, per poiavere il suo

HEURGPA
lmercatovale
complessivamente

76,6 miliardidieuro

conin testa Gran Bretagna,
Germania e Francia

CRESCITA CONTENUTA
Secondo 'Anved

il tasso diincremento

- del settore & stato

- loscorsoanne

- dicircail3,5 percento

vero sviluppo dopo la seconda
guerramondiale. Oggiilmerca-
to si & sviluppato, diventando
: multicanale, e affiancando alle
vendite tramite catalogo e alla
. distribuzione postale anche il
canale Internet, in alcuni casi i
negozie addirittura gli Smsco-
me strumento di ordinazione.

Quanto vate I'Italia

«Daso6anni-spiegaPierat-
tilio Rubini, direttore dell’An-
ved (Associazione Nazionale
' Vendite a Distanza) - assistia-
' mo a una crescita superiore
all'inflazione: nel 2006 le no-
stre aziende hanno sviluppato
fatturati pari a 814,6 milioni di

euro, a quota +3,2% sull’anno
precedente», dato che si con-
frontaconil+1,29 fatto registra-
re dalle vendite commercio al
dettaglio, con il +2% della Gdo
econil+4,3% delle vendite por-
ta a porta. «Nel suo complesso
-osserva Rubini-il mercato ita-
liano si puo stimare intorno ai
990 milioni di euro».

Ma quali sono i settori che
trainano? «Gli specialisti, ovve-
ro cataloghi conreferenze con-
centrate in settoriben definiti -
spiega Rubini - rappresentano
il 53.2% del mercato e nel 2006
sono cresciuti del 3,99, il Busi-
nessto Business, ovveroil mer-
catorivolto ai possessori di par-
tita Iva, pesa'per il 22,6% ed &
cresciuto del 7.3%». Il canale
pilt utilizzato resta ancora la
Posta, attraverso cui transita-
no ogni anno qualcosa come
195 milioni di "pezzi" pil1 0 me-
no pesanti, e si stima che siano
almeno16 o 17 i milioni le fami-
glie che ricevono cataloghi.

«Secondo unarecente ricer-
ca di Eurisko - dice Rubini - la
percentuale di trasformazione
in vendite sarebbe intorno al
15%, anche se secondo noi & piit
verisimile parlare di un
10-11%». E ovvio che le vendite
a distanza siano caratterizzate
da alte percentuali di turn
over, anche se una fidelizzazio-
ne & possibile. «Anved - conclu-
de il direttore - & in piedi dal
1969 ¢ tutti gli associati rispon-
dono a un codice deontologico
professionale, riguardo ad
esernpio allaraccolta,usoe pro-
tezione dei dati, all’offerta di
prodotti, alle condizioni diven-
dita e alle forme di garanzia».

InEuropa

Alivello europecilmercatova-
le ben 76,6 miliardi: sono dati
2005, i pill recenti diffusi
dall’Emota, I'associazione che
rappresents 2.000 aziende in 21
naziond. Il risultato, pari a una
crescita di oltre i110% sul 2004,
dovrebbe riconfermarsi anche

peril 2006, A guidare la cresci-
ta sono senza ombra di dubbio
la Gran Bretagna, con vendite
pari a 26,1 miliardi (434 euro
pro capite) e la Germania, a
quota 2o miliardi e 243 euro a
cittadino. Seguonoe la Francia
(14 miliardi, 223 euro} e 'Olan-
da (3,3 miliardi, 200 euro).

Ifrenialla crescita

Cosa serve, o cosa manca
all'Italia per portarsi ai livelli
di altri Paesi Europei? «C'& an-
cora, anche se in misura mini-
ma - osserva Renato Roden-
ghi, amministratore delegato
diMondolibrie presidente An-
ved - una certa diffidenza ver-
solevenditeadistanza, soprat-
tutto a causa dell’esiguo nume-
rodioperatoripocoonesti. An-
chel'efficienza delnostrosiste-
ma postale, peraltro molto mi-
gliorata negli anni, non contri-
buisce certo afornire unaspin-
ta al settore: non é un caso che,
pervicende diverse, alcuniim-
portanti operatori stranieri
presenti sul nostro mercatoab-
biano deciso di andarsene o di
esserci con una pressione piit
limitatar.

Basti pensare a Otto Ver-
sant, che ha chiuso 'esperien-
zaVestro o al caso LaRedoute
con Postalmarket. Un altro te-
ma "caldo” & quello delle nor-
mative sulla privacy. «Le atti-
vita di mailing - osserva Carlo
Boggione, direttore marke-
ting detla F. Giordano Spa - so-
no fondamentali per 'acquisi-
zione di nuovi clienti. In Italia
le normative e la logica
dell’opt in, ovvero lanecessiti
dirichiedere il consenso espli-
cito al trattamento ¢ alla diffu-
sione dei dati, frenanc molto
le attivitd di sviluppo. Basti
pensare che i mailing indiriz-
zati erano 221 milioni nel 2005
e sono calati del15% I'anno suc-
cessivo. Meglio P'ottica del-
l'opt out, vigente in molti paesi
stranieri con una forte cultura
dellaprivacy».

Inumeri
A
814,6 milionidieuro - 10-11% tivellodi volumi e diincrementi
= Ml fatturato sviluppato dalle & {a percentuale di ) o
imprese aderenti ad Anved trasformazionein vendita 12 euro
{Associazione nazionale Vendite n La somma che spende inmedia
aDistanza} che rappresentano 76,6 miliardi ogni cittadino itatiano per

1'83% del totale mercata
3,2%
» Lacrescitacheha

caratterizzato il mercato italiano
nel 2006

990 milioni di euro
» Lastimade! mercateialianc

195 milioni

= Tl numero deicataloghi inviati
ognianno nelie case degli italiani
dagfi associati Anved

16-17 mitioni
= lefamiglie interessate

= Ilvalore del mercato eurepeo
della vendita a distanza nel suo
complesso. H datosi riferisce alle
2.000 aziende, provenienti da 21
nazioni, iscritte all'Emota
(European Bistance Selling Trade
Association}ed é relativo al
2005

% Lincremento del giro d'affari
del settore in Europa nel 2005
rispettoal 2004.

26 miliardi -

= Flaquota sviluppata dalla Gran
Bretagna, il Paese chetrainala
crestitadel mercato evropeoa

'acquisto di benia distanza. It
dato &notevolmente distanteda
quelloregistratoin Gran
Bretagna (Paese in cuisispende
dipitiin assoluto}con 434 euro.
Dopogliinglesi cisonoitedeschi
aquota 243 euro, eifrancesi, con
223euro

= Secondealcuni &ilveroe
propriganno di nascita delle
venditea distanza. In
quelt'epoca infattiil veneziano
Aldo Manuzio avrebbe creato il
primocatalogo, per promuovere
quindici testi stampati daila
propriatipografia

4]  Daiviniailibri

offerta

=z Quello dei cataloghi a di-
stanza & un mondo variegato
maaltamente professionalizza-
to: sono passati, per fortuna del
settore, i tempi delle vendite di
occhialiai raggi x per vedereat-
traverso i vestiti 0 penne alla
007, & sul mercato sono rimasti
operatoriormaibenconsolida-
ti. Sul versante dei "generali-
sti" (ovveroicataloghiad assor-
timento generale) troviamo at-
tori come Furonova, Postal-
market e Quelle, mentre tra gli
"editori" si posizionano Mon-
dolibri (parte dell'Area Direct
del gruppo Mondadori® al s0%
édiproprietd Mondadori, eper
il restante so0% di Bertel-
smann), De Agostini Mailing e
Hachette Fascicoli. Pit rappre-
sentato il settore dei cosiddetti
specialisti: 5si va dalle finanzia-
rie di credito al consumo
(Agos Itafinco e Vecofin), alla

vendita di bulbi e fiori (B
Ttalia), all’abbigliamentor&
ﬁ alla filatelia (Bolaffi Col-
ection Club e Filarte), all'elet-
tronica di consumo (D-Mail),
ai filati (Modafil), alla cosmeti-
ca (Bottega Verde) e al settore
gastronomico-alimentare (Fra-
telli Carli e Ferdinando Giorda-
no). Si tratta in generale di un
mondo che affianca ormai alla
tradizionale venditatramite ca-
talogo anche altri canali. «Ii
puntodicontatto per noi - affer-
ma Renato Rodenghi, a.d. di
Mondolibrie consigliere d’am-
ministrazione di Bol.it -, & rap-
presentatodamailing, inserzio-
ni sui periodici e agenti. Una
voltaricevuto il catalogo, il no-
stro cliente acquista muoven-
dosida canale a canale: tramite
catalogo, tradizionale e via in-
ternet, ma anche tramite sms o
neinostri puntifisici». Mondo-
libri sta infatti potenziando la
propriarete di negozi, daiso at-
tuali si arrivera a 100 entro 1
prossimidue anni. Nonsolo Ita-
liainvece per PaziendadeHa fa-
miglia Giordano, produttrice
di vini classici dal 1900 ¢ attiva
nell'areadelle vendite a distan-
za dagli anni ’50, con I'introdu-
zione, a meta degli anni 8o an-

\ .
che delle specialitigastronomi-
che. «Nel nostro Paese - osser-
va il direttore marketing Carlo
Boggione - il core business ri-
mane il vino, anche se le offerte
pilidi successo, siaper leacqui-
sizioni sia per i clienti consoli-
dati, sono quelle che abbinano
ai prodotti anche degli ogget-
ti».L'azienda che, grazie allare-
cente entrata dinuovisoci por-
tatori di liquidita, intende quo-
tarsi entro il 2008, ha chiuso il
2000 a quota 135,73 milioni di
euro (+179), con un forte con-
tributo della parte dell'export.
E all'insegna della stabilita
invece il fatturato di Mondoli-
bri, che con i suoi 1.450.000 so-
ciattivi(stabiligrazie as50.000
"new entries" all'anno) ha rag-

Tra gli operatori

anche societa attive
nel credito al consumo,
nella vendita di fiori

e nella filatelia

giunto quasigli 8o milioni difat-
turato, «pari al 7% circa dei ii-
bri commercializzati - precisa
Rodenghi- Ladivisione Bolin-
vece,cheoperasolo tramite In-
ternet, cresce tra il 2o e il 300
all'anno». Sul profilo deiconsu-
matori si parla di un pubblico
abbastanza "maturo" perlaFer-
dinande Giordano «con un’et
- precisa Boggione - oltre i 60
anni per I'Ttalia e tra i 55-6o al-
trove.Delrestoil vinononéun
prodotto da giovanissimi, per
quanto riguarda il consumo a
casa, inoltre i nostri vini hanno
unprezzo medio nondi primis-
sima fascia».

Mondolibri invece riesce 2
segmentare i propri clienti at-
traverso i differenti book club
che compongono la sua offer-
ta.«Buroclube Notizie Lettera-
tie - osserval'a.d. - sirivolgone
auntarget medio, Club pervoi
rappresenta quasi un discount
del libro e I Circolo si rivolge ;
ailettori pili sofisticatix».
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nuove architetture del cibo velcce

dieci giovani designer interpretano la Food Bay

performance golosa dei Jeunes Restaurate
anteprima delle immagini delia nucva collezione di Ferran Adria

IN COLLABGRAZIONE GON
s

A e COSMIT

Televendite. Acquistati beni per 500 miliom

Casa e fitness in onda sulle tvlocali

Eunmercato dalle alte po-
tenzialita di sviluppo, soprat-
tutto in un Paese come il no-
stro dove pilt recente & 'abitu-
dine acomprare facendosi gui-
dare dal piccolo schermo. Par-
liamo ditelevendite, unsettore
molto polverizzato nel panora-
ma italiano delle tv locali, con
qualche rara incursione sulle
tv generaliste, ora perd prota-
gonistadiun canale interamen-
te dedicato sul digitale terre-
stre, MediaShopping. Gli ope-
ratori stimano che nel 20006 il
mercato in Furopa abbia rag-
giuntoungiro d’affaripariacir-
ca 7,3 miliardi di euro (di cuiil
40% circa nelle mani deghi in-
glesi), con tassi di crescita sti-
mati al 15% nei prossimi 3-4 an-
ni. L'Ttalia in questo contesto
dovrebbe pesare traiqooei
oo milioni di euro.

«C’¢ sicuramente terreno
fertile nel nestro Pacse — o0s-
servaRodrigo Cipriani,a.d. Me-
diaShopping —, che va ancora
"bonificate” perd dopo i trau-
mi subiti in passatow. I freni
che perhingo tempo hanno im-
brigliato il comparto si chiama-
notruffe, sistemididistribuzio-
ne inadeguati, insieme a una
scarsa cultura dell’acquisto a
distanza. «Vent'anni fa — rac-
conta Giorgio Corbellj, fonda-
tore e presidente di Tele-
market, specializzata in oggetti
eopere d'arte dall’82z — tutti mi
davano del pazzo, dicendo che
ilfenomeno sisarebbe esaurito
presto; questo non € successo,
e col tempo & aumentato il nu-
mero dei compratoris.

Letelevendite rappresenta-
ho una vera e propria fonte di
sopravvivenza per le tv locali,
Sulle generaliste infatti, stan-
do ai dati Nielsen Media Rese-
arch, sono transitati 'anno
scorso investimenti pubblici-
tari derivanti da televendite

pari a 34,3 milioni di euro
(I't,29 del totale tv), grazie
all’apporto dei primi spender
(Eminflex, Mondial Casa, Pun-
toshop e Global Trade), ma il
circuito preferito resta quello
delle locali.

«Rappresentano circa il
30-40% del fatturato comples-
sivodelletvlocali- osserva Fio-
ravante Cavarretta, d.g. Tele-
Nova -, Sisopperisce alla man-
canzadi pubblicitinazionale e
si occupane spazi del palinse-
sto, trasformando cosi dei co-
sti in ricavi». Non & un caso
dunque che Aeranti-Corallo,
I'associazione che riunisce ol-
tre mille operatori del settore

di cui oltre 300 tv locali, abbia
inserito tra le proprie propo-
ste di modifica al ddl Gentiloni
anche quella di riservare le te-
levendite esc¢lusivamente alle
locali. Ma quanto costa pianifi-
care una televendita? «Sabato,
domenica e la meta pomerig-
gio sono gli spazi pin cari —
spiega Cavarretta—mainme-

GUANTOCOSTA

Ur minuto di promozione
in televisione

costaalle aziende

daun minimodi 3
aunmassimo di 30 euro

dia si va da 3/4 a 30 euro al mi-
nuto. Noi vendiamo spazi, ci
sono realta pili piccole che ac-
cettano di essere remunerate
inbase al venduto».

Tra le tipologie di prodotti
pilt venduti si collocano in ge-
nerale quelli fitness e perlaca-
sa, anche seper qualche sogget-
to le "graduatorie" sono diver-
se. «Per noi - dichiara Cipriani
- la musica rappresenta il
25-27% del totale fatturato (pa-
ri,nel 2006 a 40 milioni, ovvero
58omilaprodottispediti), unal-
tro 25% arriva dal fitness, un
202 dai prodotti per lacasa, un
10-12% dal settore beautyeilre-
sto dall’area hobby».

Con un database di oltre un
milione di persone e con le ve-
frine trasmesse nei palinsesti
Mediaset, MediaShopping ol-
tre che sul digitale terrestre &
visibile anche al canale 808 di
Sky, ma certo lo sviluppo del
Dtt ¢ una condizione fonda-
mentale perincrementare ilbu-
siness «che contiamo possa
toccare i too milioni in un paio
d’anni» dicel'a.d.

Qualche sorpresaarrivadal- |
la fotografia dei compratori,
pit giovani e benestanti del
previsto. «I nostri clienti —
conclude Cipriani -— sono nel
75% dei casi di etd compresa
traiz4 ei4o anni». «Se & vero
che il 300 della clientela — gli
fa eco Corbelli — & composto
da casalinghe e pensionati, per
ilresto siamo difronte a un tar-
getmedio-alto. Delrestolaspe-
sa media & di 2.500 euro, con
punte di lotti superiori ai
100mila euro».

Iprotagunish

Gli imbonitori diventano star

##e Saranno anche macchiet-
te, additati come esempi della
"televisione trash", maicondut-
tort delle televendite riescono
inmolticasiabucareitelescher-
mi e a diventare personaggi.
Chinonricorda lo slogan "Pro-
vare per credere” con cui Gui-
do Angeli, testimonial ufficiale
del mobilificio Aiazzone negli
anni’8o concludevatutte le sue
trasmissionisuRete A?

Il motto divenne frase diuso
comune e anche il titolo di un
disco, inciso dallo stesso Ange-
linell'86, e diunfilm,incuireci-
t0d con Tini Cansino e Pamela
Prati. Inoltre ad Angeli venne
riservata una parodia fissa
allinterno del programma
"Drive in". Parlando di imita-
zioni in chiave satirica, non si
pudnoncitareanche quellarea-
lizzata da Corrado Guzzanti

nella trasmissione Rai "L'otta-
vo nano” alle spalle di Franco
Boni, presentatore di Tele-
market fin dalla sua nascita. Al
centro della parodia, il caratte-
ristico intercalare "Aaar, mi
raccomando, aaar, mi strarac-
comando”. Tutt'ora in onda
poi, all'interno di "Quelli che il
calcio" il siparietto di Vero-
nika, I'eroina delle televendite,
che con la regia di Luciano e
I'aiuto della telefonista Marika
vende oggettl di uso comune,
tutti immancabilmente a g9
"euri”. Ritornande agli albori
del genere, e dunque agli anni
’80,viene inmente unaltro tor-
mentone, quel "Salve...sono
CesareRagazzi" che aprivatut-
teletelevenditein cuil'impren-
ditore presentavaconlasuafol-
tachiomarimedialla perditadi
capelli. Altro personaggio

Personaggi d’importazione. Lo
Chef Tany, promotore dei coltelli
«Miracle Blade 3»

emerso inquel periodo, etorna-
tosulfacrestadellondapermo-
tividinaturagiudiziaria, ¢ Van-
naMarchi, famosaperilsuosti-
le aggressivo con cui propina- |
va aitelespettatori una serie di
prodottidimagrantiabase dial-
ghe. L'urlatore per antonoma-
sia arriva pero negli anni "go:
parliamo di Roberto Da Cre-
ma, alias il "Baffo", che proprio
grazieal suostile concitato e so-
pralerighe & passato dalle tele-
vendite alla tv vera e propria,
come inviato i Teo Mammu-
cari a "Libero", come concor- !
rentedel reality show "Lafatto-
ria" e come ospite fisso a "Cro-
nache marziane" di Fabio Cani-
no.Maanchestar delleteleven-
dite d'oltreoceano riescono a
spopolare in Italia, con tanto di
blog, siti € forum dedicati: & il
caso di Chef Tony (al secolo
Anthony Notaro), teleitmboni-
tore peri coltelli "Miracle Bla-
de 3", con cui taglia di tutto, an-
cheuna latting, uno scarpone e
un martello,




