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Introduzione

Il presente lavoro si pone l’obiettivo di esplorare il settore delle Gift

Card, fenomeno di portata globale e in rapidissimo sviluppo, illustrando le

peculiarità, il mercato e le prospettive strategiche di tale prodotto.

Nate come mezzo di pagamento in sostituzione dei buoni d’acquisto

cartacei, i cosiddetti voucher, nel tempo le Gift Card hanno assunto lo

stato di vero e proprio prodotto di consumo, con delle specifiche logiche

di posizionamento a scaffale nella grande distribuzione, di marketing e di

pricing. L’assonanza con le carte fedeltà e i programmi loyalty hanno

fatto sì che con il tempo le Gift Card e i programmi di fidelizzazione tro-

vassero delle aree di sovrapposizione e ne venisse sempre più spinto

l’utilizzo come strumento di incentivazione trasversale a diversi settori.

Abbiamo quindi assistito a un primo fenomeno di convergenza strategi-

ca tra due settori, quello dei prodotti di largo consumo e quello del mar-

keting strategico, non necessariamente riferito ai prodotti di consumo.

Molto recentemente si è infine registrata una nuova tendenza che prevede

da un lato l’utilizzo delle Gift Card presenti nella grande distribuzione

come strumento di pagamento elettronico (di fatto delle carte di paga-

mento anonime) o come sistema per veicolare prodotti finanziari al-

l’interno della grande distribuzione, dall’altro il mezzo per veicolare pro-

dotti di consumo attraverso filiali di istituti finanziari, trasformandole in

veri e propri punti vendita al dettaglio.

Dall’osservazione di questi fenomeni nasce l’idea del presente lavoro,

che si pone l’obiettivo di analizzare in maniera oggettiva, attraverso l’uti-

lizzo di metodologie affermate di analisi strategica, gli effetti della conver-

genza di tre settori distinti (consumer goods, marketing strategico e

banking) in un’unica soluzione, con conseguenti ripercussioni nelle logiche

di mercato e soprattutto nella definizione dei confini di mercato cui erava-

mo abituati.

Nel capitolo 1 viene presentata la storia delle Gift Card, l’evolu-
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zione, le dinamiche di funzionamento, la correlazione con l’innovazione

tecnologica.

Il capitolo 2 presenta invece i sistemi di pagamento mobile, le cui di-

namiche sicuramente influenzeranno il mercato nel prossimo futuro e di cui

non si può non prevederne gli effetti.

Il capitolo 3, l’ultimo, sulla base di quanto presentato nei capitoli pre-

cedenti, vuole analizzare la convergenza strategica dei settori del consumer

goods, del marketing strategico e del banking nelle Gift Card, delle riper-

cussioni a livello di logiche di mercato e di confini di mercato.

Per raggiungere tale risultato, molto importante è stata l’applicazione

della metodologia Oceano Blu (Blue Ocean Strategy) sviluppata dai profes-

sori Kim e Mauborgne dell’INSEAD di Fontainebleau, attraverso cui è

stato possibile dare una struttura alla nostra teoria e dimostrare come le Gift

Card rappresentino un nuovo mercato caratterizzato da una propria curva

del valore.

In Appendice viene presentata una analisi del mercato delle Gift Card a

livello globale.

L’appendice 1 analizza il valore di mercato a livello globale e italiano

in particolare, evidenziando l’enorme potenziale inespresso.

L’appendice 2, a cura della società di ricerca di mercato Carlo Erminero

& Co di Milano, analizza il mercato dei consumatori in Italia (B2C), attra-

verso un’indagine di mercato che ha coinvolto un campione rappresentativo

della popolazione italiana di 1.000 consumatori.

L’appendice 3 analizza il mercato delle aziende in Italia in un’ottica

prettamente B2B, attraverso un’indagine di mercato, svolta in collaborazio-

ne con l’Università di Padova, che ha coinvolto circa 350 aziende del Nord

Italia, equamente distribuite per settore industriale e dimensione.


