
Un sistema integrato per sem-
plificare tutte le attività di
valutazione e monitoraggio

delle garanzie immobiliari. E' questo
l'oggetto dell'accordo siglato da
Consodata e da Nomisma, fra i prin-
cipali istituti privati di ricerca e ana-
lisi economica a livello europeo, e
animatrice del noto Osservatorio sul
Mercato Immobiliare italiano. 
La soluzione è già oggetto di pre-
sentazione ai principali operatori del
credito, e offre tutti i vantaggi che
possono conseguire dalla combina-

zione delle competenze immobiliari
di Nomisma e informatico-territoria-
li di Consodata. Nomisma, infatti,
raccoglie e interpreta dati sull'anda-
mento dei valori immobiliari e dispo-
ne di un patrimonio informativo di
riferimento in Italia, capace di forni-
re l'indicazione del prezzo al metro
quadro sulla base di parametri che
vanno dall'accatastamento, allo sta-
to di manutenzione e alle dimensio-
ni. Consodata dispone delle capacità
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Il valore immobiliare 
in un click 
Dalla collaborazione Consodata - Nomisma la soluzione
per misurare in modo semplice e immediato il valore
degli immobili e monitorare le garanzie.

Le cronache non smettono di ripeter-
celo, sino all'ossessione: la fase con-
giunturale che stiamo attraversando
non ci regalerà nulla di esaltante da
qui al 2010. Ma è proprio vero che gli
scenari di impresa sono tutti ricondu-
cibili alle dinamiche aggregate? Io
credo di no, perché le imprese non so-
no tutte eguali, e perché le fasi di cri-
si, se ben gestite, finiscono per avvan-
taggiare le imprese migliori e i consu-
matori. L'importante è tenere i nervi
saldi e guardare al futuro. Chi fa im-
presa sa bene che è proprio nei mo-
menti più critici che saltano equilibri
di mercato sin troppo consolidati e

che si aprono nuove opportunità per
chi sa reagire, innovare e investire. 
Noi siamo di questa idea e la mettia-
mo in pratica. Non per facile ottimi-
smo, ma perché ogni giorno ne vedia-
mo i risultati. Su di noi e nelle aziende
clienti. E mai come oggi tutto quello
che facciamo può servire alle imprese
dei più diversi settori a guardare in
modo nuovo al mercato, avere idee,
razionalizzare e innovare. 
Alcuni esempi di questa capacità di
sostenere l'innovazione nei più diversi
ambiti sono in queste stesse pagine.
Si tratta solo di alcune citazioni fra le
tante che potrei fare, ma che già la di-

cono lunga. Come quella della colla-
borazione fra Consodata e Nomisma,
dalla quale è nato un sistema che per-
mette di misurare in modo semplice e
immediato il valore degli immobili a
garanzia dei finanziamenti, ovunque
essi siano allocati. E' una novità asso-
luta, che dà modo a banche e finan-
ziarie di snellire e tagliare i costi di un
gran numero di attività. 

di Fabrizio Vigo
AD Consodata
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Le piccole e medie imprese possono
contare, con Lineaffari, su una gam-
ma ancora più ampia di servizi on-li-
ne di immediata utilità pratica: dalla
valutazione dei rischi di credito alla
cura delle proprie basi dati b2b e b2c,
ai servizi di gestione e recupero dei
crediti, e sempre con formule flessibi-
li alle loro esigenze. 
Chi fa maketing one-to-one o fund
raising può contare sul continuo af-
finamento delle capacità di progetto
e supporto alla conoscenza del tar-
get. Capacità che, sistematicamente
applicate, permettono di razionaliz-
zare le campagne e aumentarne la
redemption. 
Fondamentali, in momenti di razio-
nalizzazione dei costi, sono i servizi
on-line e desktop e-Quality e Norco-
de, per la normalizzazione postale e
la verifica e qualificazione delle pro-
prie banche dati. Sono soluzioni che
permettono di tagliare gli sprechi do-
vuti a invii a vuoto di comunicazioni
commerciali e amministrative.
C’è anche la possibilità, grazie a un
accordo con Poste Italiane, di velo-
cizzare e prendere in carico, per con-
to dei nostri clienti, tutte le procedu-
re di avviamento alla spedizione via
Postatarget. E soprattutto, i nostri
clienti possono contare sulla conti-
nua crescita di Lifestyle, il più grande
database opt-in sugli stili di vita de-
gli italiani che, grazie a continui in-
vestimenti, cresce ogni anno di cen-
tinaia di migliaia di anagrafiche. Li-
festyle è una banca dati che ha rag-
giunto la copertura di 2,8 milioni di
nuclei familiari, e che permette non
solo le più affidabili e significative
proiezioni statistiche sugli stili di vi-
ta e di consumo dell'intera popola-
zione italiana, ma anche di conferire
particolare efficacia alle soluzioni di
marketing one-to-one e di geo-
marketing.
Non sono solo parole. In questo nu-
mero, Coop Lombardia e OSF si ag-
giungono al novero dei clienti dispo-
sto a confermare che il nostro sup-
porto a chi vuole innovare, raziona-
lizzare e crescere, quale che sia il mo-
mento, è provato con i fatti.          �

segue dalla prima pagina
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S trategie chiare, conoscenza
dei mercati, innovazione.
Sono i cardini del modello

di business di Coop Lombardia. Un
modello vincente, perché Coop
Lombardia è stata protagonista di
una progressione importante. Da
cooperativa di consumo, sorta alla
fine degli anni cinquanta con me-
no di 50mila soci e piccoli punti di
vendita sparsi sul territorio, si è af-
fermata già nel 1991 come player
di riferimento per la grande distri-
buzione in Lombardia, con 139mi-
la soci, 36 supermercati e due iper-
mercati. E da allora la progressione
è stata ancora più serrata, attraver-
so aggregazioni e un costante ade-
guamento dell'offerta. Oggi i soci
sono più di 790mila, i supermerca-
ti 38 e gli Iper (IperCoop) dieci, e il
volume d'affari ha superato il mi-
liardo di euro.
Sono dati che parlano da soli, e

anche noti. Quello che forse non
tutti sanno è che dietro le perfor-
mance di Coop Lombardia c'è l'uti-
lizzo sapiente delle soluzioni di
business intelligence. Ne parliamo
con Camillo Lonardi, Responsabile
delle Ricerche Marketing e delle
Analisi di Geomarketing, che ha
partecipato, operando in Coop da
molti anni, alla trasformazione e
crescita di Coop Lombardia. Lonar-
di è tra i pionieri nell'uso degli
strumenti di geomarketing per ca-
pire e interpretare il territorio, ed è
anche l'esperto di riferimento per
la loro promozione nel mondo del-
le Coop.

Strumenti per lo sviluppo
“Il mercato milanese è una realtà
complessa - esordisce Lonardi - I
consumatori sono evoluti e infor-
mati. C'è una presenza capillare e
diversificata di competitor, e lo

Coop Lombardia: 
escalation nella GDO 
Da cooperativa locale di consumo a protagonista della
grande distribuzione, con oltre un miliardo di venduto e
ottocentomila soci. Coop Lombardia ha una marcia in
più, grazie anche all'uso della business intelligence 



scenario è in continuo movimento.
Il consumatore sa come fare la spe-
sa, perché a distanze raggiungibili
in dieci minuti ha varie alternative
e sa come discriminare per rispar-
miare“. In pratica va a prendere i
prodotti in offerta speciale nel
punto vendita A e fa le integrazio-
ni alla spesa nel punto B. Non è
dunque facile capire come coprire il
territorio e come articolare l'offer-
ta. Proprio per questo è molto im-
portante conoscere bene tutti i va-
ri aspetti che influenzano questo
mercato, cercando di capirne le di-
verse dinamiche, con particolare at-
tenzione al lato offerta. “L'apertu-
ra di un superette o di un discount
va studiata, cercando di interpreta-
re la logica che sta dietro la deci-
sione di aprire un nuovo punto di
vendita - conferma Lonardi - Vuol
dire scoprire uno spazio non anco-
ra occupato da altri. Servono stru-
menti di analisi potenti e flessibili
alle nostre sensibilità, e noi li ab-
biamo trovati in GeoDomino Trade.
Certo, anni fa, con il GeoDomino di

allora gli strumenti erano essenzia-
li, ma era già tutta un'altra cosa. E
poi c'è stato il salto di qualità di
questi ultimi anni, con le nuove e
più estese funzionalità del sistema,
che ha dato modo anche di tratta-

Coop Lombardia è nata come
Cooperativa di Consumo a
Muggiò, nel 1926. Nel 1958

ha aperto il primo negozio a libero
servizio e nel 1969 il primo super-
mercato. Fino ai primi anni settanta
in Lombardia esisteva una rete di
cooperative molto frammentata con
oltre quattrocento cooperative e
quasi mille punti di vendita. 
Di lì a poco si capì che si trattava di
competere in un mercato in rapida
trasformazione, quello della grande
distribuzione. Ed è stato così che
già allora il mondo delle Coop lom-
barde diede il via a una profonda
trasformazione, basata sulla riquali-
ficazione della rete distributiva,

Storia di uno sviluppo

aprendo una serie di moderni super-
mercati e promovendo fusioni e ag-
gregazioni tra le diverse realtà. Per
dare conto di questa transizione, ba-
sti pensare che nel 1973 la Coope-
rativa contava 46 punti di vendita e
18mila soci, che nel 1983 erano sa-
liti rispettivamente a 43 e 50mila. 
L'accelerazione è poi negli anni suc-
cessivi. Nel 1988 Coop Lombardia
aprì il primo ipermercato Coop a Mi-
lano, al Centro Commerciale Bonola,
e nel 1991 il numero di soci am-
montava a 139mila, mentre si con-
tavano 36 supermercati e due Iper-
coop. Nel 2007 i soci sono diventati
790mila, i supermercati 38 e le Iper-
Coop dieci.
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re i dati acquisiti con le carte fe-
deltà, introdotte da Coop oltre die-
ci anni fa. E questo ha dato la pos-
sibilità di mappare sul territorio i
punti di vendita e anche di cono-
scere meglio le attese dei consuma-
tori. Ora ci è molto più facile capi-
re come e dove espandere la nostra
rete di vendita.”

Dove risiede la domanda
Il processo d'analisi è continuo. Da
una parte c'è l'analisi del lato of-
ferta e dall'altra quella della do-
manda. La prima avviene attingen-
do alle banche dati di Consodata,
che ogni semestre offrono la pano-
ramica aggiornata e georeferenzia-
ta della presenza sul territorio di
tutti gli operatori della grande di-
stribuzione, con informazioni sulle
superfici, le nuove aperture, le tra-
sformazioni e così via, per singolo
brand, per ogni insegna. “Tra l'altro
- racconta Lonardi - siamo stati noi
a stimolare la rilevazione di di-
scount e superette, che inizialmen-
te non erano contemplate nelle
banche dati di GeoDomino Trade,
ma che per me sono importanti per
un'analisi puntuale del potenziale
del punto vendita e della concor-
renza nel territorio.” 
Dall'altra parte si studia la doman-
da. Con l'aiuto del sistema Norco-
de, integrabile in GeoDomino Tra-
de, i dati d'acquisto sono spalmati
sul territorio sulla base dei dati di
residenza del cliente. “E' un'opera-
zione che ci riesce bene, perché è
da anni che abbiamo introdotto le
carte fedeltà - continua Lonardi -
In più, la stragrande maggioranza
dei clienti è composta dai soci del-
le cooperative: dal 70% nelle aree
di nuova apertura a oltre il 90% nei
punti di presenza storica.” 

La performance del punto 
vendita
Georeferenziati i clienti e i punti di
vendita propri e della concorrenza,
Coop Lombardia provvede poi an-
che a stimare, sempre con l'aiuto di
GeoDomino, il potenziale dei baci-

ni coperti e a valutare le perfoman-
ce dei punti di vendita. “Ovviamen-
te il nostro obiettivo è quello di sa-
turare il più possibile la domanda
nei bacini gravitazionali da noi co-
perti. La domanda è stimata pren-
dendo in conto le variabili socio-
demografiche e i consumi registrati
nelle aree di riferimento. Confron-
tando il venduto Coop con la do-
manda locale, e considerando la
presenza sul territorio dei concor-
renti, riusciamo a formulare una
valutazione della performance del
singolo punto di vendita.” A questo
riguardo è stato creato anche un
indice che esprime la capacità di
coprire adeguatamente la domanda
locale. Ma le valutazioni non si li-
mitano certo ai soli volumi di ven-
dita. “Molto importante è anche
salvaguardare la reputazione di cui
gode Coop - spiega Lonardi - e
questo significa garantire qualità
elevata in termini di assortimento
dell'offerta, freschezza dei prodot-
ti, anche di convenienza e servizio.
E' strategico per Coop verificare
frequentemente la customer sati-
sfaction.” 
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Altri aspetti monitorati a livello
territoriale grazie a GeoDomino si
riferiscono alle attività di promo-
zione. Con uno strumento di ana-
lisi evoluto, è infatti più semplice
scegliere i target migliori sulla ba-
se di parametri che rispecchiano le
caratteristiche dei consumatori. “ E
poi le promozioni possono essere
misurate, per efficacia, in termini
di redemption a livello microterri-
toriale. - afferma Lonardi - E' im-
portante, perché verificando i ri-
sultati di ciascuna campagna riu-
sciamo a individuare le iniziative
più efficaci e mutuarle anche in al-
tre situazioni di pari contesto. Ma
più in generale, per noi è impor-
tante “socializzare” dati e analisi, e
con GeoDomino riusciamo a farlo.”

Replicare i modelli di successo
La possibilità di misurare e moni-

torare le performance dei punti
vendita dà modo di individuare i
“format di successo” e di replicar-
li in altre aree con caratteristiche
simili, oppure anche di adattarli
laddove le analogie siano solo
parziali. “Il successo di un punto
di vendita è la somma di tante at-
tività ben svolte, e che vanno da-
gli acquisti al merchandising, dal-
la qualità dei servizi offerti al lay-
out - racconta Lonardi - E' il lavo-
ro di una squadra. Sintetizzando
tutti questi elementi e usando gli
strumenti di geomarketing, riu-
sciamo a identificare sentieri di
sviluppo ottimali per le aree più
diverse, che diventano anche pa-
trimonio del know-how di Coop.“
In sostanza, l'applicazione rigoro-
sa delle metodologie di geomarke-
ting si conferma una volta di più
fattore di sviluppo ed espansione.

E con potenzialità in continua
crescita. “Mi ricordo ancora lo
sforzo della prima fase di norma-
lizzazione della nostra base dati
clienti e l'avvio della georeferen-
ziazione - conclude Lonardi - Ma
poi sono arrivati i frutti, in termi-
ni di informazioni sempre più
consistenti a fini decisionali, di ra-
pidità delle analisi, di visioni og-
gettive e sistematiche, non basate
solo sull'intuizione e sul feedback
commerciale. Questo sia per indi-
viduare le aree di nuovo insedia-
mento che per raffinare le analisi
sui punti di vendita esistenti. Ora
interagiamo con Consodata in
modo più sinergico, con una ca-
pacità di suggerimento per nuove
funzionalità che porta a una mag-
giore convergenza di obiettivi tra
noi e Consodata. E i risultati si ve-
dono.” �
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O pera San Francesco per i
Poveri (OSF) è un'organiz-
zazione nota per il suo

impegno nel venire incontro alle
esigenze primarie degli emarginati.
Da quasi cinquant'anni si avvale
dell'opera generosa e spontanea di
moltissimi volontari. Ma il solo vo-
lontariato non basta per un impe-
gno che nel 2007 ha rappresenta-
to un'oasi di serenità per decine di
migliaia di persone, capace di assi-
curare ogni anno più di 660 mila
pasti, 9.100 cambi d'abito, 31.700
visite mediche. Servono anche
molti fondi.
I fondi però non arrivano da soli.
Bisogna saperli raccogliere dalle
imprese e dalle famiglie più inclini
a contribuire ai progetti di rilievo
morale e sociale. Servono anche
competenze specifiche nell'orga-
nizzazione e nella promozione di
campagne di fundraising, per coin-
volgere i donatori a ragion veduta.
E serve così anche la capacità di

raccogliere e interpretare le infor-
mazioni, per conoscere a fondo il
target dei donatori attuali ed
estenderlo a quelli potenziali, toc-
cando le corde giuste. E' proprio
per questo che Opera San France-
sco si è rivolta a Consodata, con
l'obiettivo di disporre di una solu-
zione efficace e di facile utilizzo.

Avere i dati in modo 
semplice e immediato
“Quando nel 2000 sono entrata in
Opera San Francesco - confida
Guia Rigoldi, Responsabile Marke-
ting di OSF - la difficoltà non era
quella di avere i dati, ma di orga-
nizzarli e averli sotto mano per
identificare e quantificare i diversi
target. Allora ero sola a occuparmi
delle iniziative di fundraising e non
avevo neppure il tempo di studiare
a fondo le modalità per ottimiz-
zarle. Poi le cose sono via via mi-
gliorate”. Con la crescita di OSF la
struttura si è rafforzata e si è co-

minciato a dar corso alle prime at-
tività di analisi per conoscere i be-
nefattori attivi, individuare quelli
potenziali e valutare i risultati del-
le campagne. Restava però il pro-
blema di non poter interagire di-
rettamente con le basi informative,
senza appoggiarsi a specialisti o
centri di elaborazione dati. “Ci vo-
leva troppo tempo, e la comples-
sità aumentava - conferma la no-
stra interlocutrice - Basti pensare
che in pochi anni la base dati OSF
ha finito per contenere oltre
400mila anagrafiche di donatori e
che il numero delle campagne è
cresciuto; ciò ha fatto sì che anche
nel recente passato non sempre i
target selezionati per le campagne
esprimessero l'effettivo potenziale
dei contenuti del database. La so-
luzione era una sola: metterci in
condizioni di gestire e interrogare
la base dati in modo autonomo,
direttamente e nel modo più rapi-
do e semplice”

Dalle liste alla marketing 
intelligence
Alla fine dello scorso anno questa
esigenza è stata evidenziata a
Consodata, che già da diversi anni
collaborava con OSF, soprattutto
per la fornitura di anagrafiche di
potenziali donatori. La risposta è
stata quella giusta. “Sulla base di
un campione di nostri benefattori,
privo di riferimenti nominativi,
Consodata ha progettato e svilup-
pato la soluzione che ci serviva -
conferma Guia Rigoldi - Un vero e
proprio strumento di marketing in-

OSF: una marcia in più
per il fund raising 
Ora è più facile interrogare direttamente la base dati
dei donatori, quantificare ed estrarre i target delle
campagne, analizzarne risultati e andamenti.

Guia Rigoldi
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telligence che si integra con le do-
tazioni hardware e software già
esistenti, e che oggi ci permette di
conoscere, valorizzare e utilizzare
al meglio la nostra base dati, con
la possibilità di poterla in futuro
arricchire anche con informazioni
di fonti diverse. Soprattutto adesso
siamo in grado di generare in casa
qualsiasi tipo di analisi e report
utile a ritagliare i target migliori
per ogni campagna e valutarne su-
bito l'efficacia.” Il tutto preservan-
do la riservatezza dei dati. I van-
taggi sono tangibili, in termini di
rapidità ed efficacia. 

Targetizzazione e 
valutazione delle campagne
“Oggi in OSF è diventato molto più
semplice e veloce progettare una
campagna di direct mailing. L'iden-
tificazione del target avviene da si-
stema e, grazie ad interfacce sem-
plici, può essere fatta direttamente
da chi si occupa del fundraising.
Selezionando i parametri richiesti si
attivano le funzioni che permetto-
no di conoscere immediatamente il
numero dei donatori a più alto po-
tenziale per la campagna - conti-
nua Guia Rigoldi - e si semplifica di
conseguenza la gestione delle fasi
successive”. Conoscendo dall'inizio
il numero esatto delle persone in
target è infatti possibile valutare
subito la consistenza della campa-
gna, in termini di tempi e costi, e
organizzare le attività successive:
dalla creazione dei messaggi alla
produzione dei materiali e così via,
sino alle spedizioni. 
Poi c'è molto di più per la valuta-
zione delle campagne. “Le funzio-
nalità di analisi e report incorpora-
te nel sistema sono semplici da
usare, ma basate su efficaci stru-
menti di analisi multidimensionale
dei dati sia sulle donazioni che sui
donatori - aggiunge la nostra in-
terlocutrice - Ci permettono di pre-
vedere gli esiti delle campagne e di
studiare le tendenze che potranno
guidare l'impostazione delle cam-
pagne future.”

RFM e previsioni
Nel fundraising si lavora soprattut-
to su tre tipi di variabili, le famose
RFM, Recency (quanto sono recen-
ti le donazioni), Frequency (fre-
quenza di erogazione) e Monetary
(l'ammontare delle donazioni). E
questo vale soprattutto per gli en-
ti non-profit che, come OSF espri-
mono un solo “prodotto” (assi-
stenza a chi ha bisogno) e una so-
la richiesta (i fondi per erogarla).
“Ecco perché è molto importante
la focalizzazione al recupero dei
donatori dormienti, tanto più che
sappiamo bene che, una volta ri-
contattati, sono i più propensi a
donare. Ma vogliamo andare oltre
- conclude Guia Rigoldi - Non ci
basta infatti conoscere sommaria-
mente il profilo dei nostri migliori
donatori, che sono tipicamente be-
nestanti, colti e in età matura. Per
il futuro stiamo pensando di arric-
chire i dati con ulteriori variabili.
L'idea è di arrivare a un identikit
più accurato del potenziale dona-

tore, incluso il suo rapporto con i
nuovi media. Questo per ampliare
più agevolmente la nostra base di
benefattori, utilizzare i canali di
comunicazione e donazione Inter-
net e magari anche coinvolgere fa-
sce crescenti di giovani”. �

Fondata nel 1959 dai Frati Cap-
puccini di Viale Piave a Milano,
Opera San Francesco per i Po-

veri (OSF) offre a chi è in difficoltà as-
sistenza gratuita, accoglienza, ascol-
to e protezione. La sua costituzione
risale all'incontro, l'anno prima, di
due figure straordinarie e molto diver-
se: Emilio Grignani, industriale mila-
nese, e Fra Cecilio Cortinovis, frate
portinaio del Convento di viale Piave.
Il primo, capace di incarnare la tradi-
zione della vecchia Milano, tutta ope-
rosità e sensibilità; e il secondo, pie-
no interprete dei valori francescani,
incapace di rassegnarsi che i poveri
sul piazzale della chiesa in attesa di
ricevere la sua minestra fossero
esposti alle intemperie, e nell'impos-
sibilità di provvedere alle necessità
più elementari. Fu così che da una co-
spicua donazione di Grignani si iniziò
ad edificare un ambiente destinato
ad accogliere i poveri e prese corpo

Opera San Francesco, inaugurata il
20 dicembre 1959 dall'allora Arcive-
scovo di Milano Giovanni Battista
Montini, poi Papa Paolo VI. 
Molti anni sono trascorsi e accanto
alla tradizionale mensa dei poveri og-
gi ci sono docce, guardaroba, un po-
liambulatorio e uno sportello sociale.
Anche i numeri, prendendo a riferi-
mento il 2007, sono di tutto rispetto:
664.314 pasti distribuiti, con una
media giornaliera che supera le 2mila
unità; 9.146 cambi d'abito; 31.752
visite mediche effettuate in un po-
liambulatorio con tutte le principali
specializzazioni (odontoiatria, gineco-
logia, oculistica, e così via), e che
conta una decina di dipendenti, ma i
cui medici sono tutti volontari. Nel
2007 sono state 9.760 le nuove tes-
sere erogate, a fronte dei 53.364 rin-
novi. 
Per saperne di più: 
www.operasanfrancesco.it

Opera San Francesco per i poveri
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L a crescita della banca dati Li-
festyle continua senza sosta,
al ritmo di oltre 300mila no-

minativi ogni anno. Ma il successo
del database di Consodata sulle abi-
tudini e i comportamenti d'acquisto
delle famiglie italiane parte da lon-
tano. Risale infatti a dieci anni fa,
nel 1998, con la distribuzione di un
corposo questionario in allegato al-
le Pagine Gialle, la prima raccolta
massiccia di dati. E la novità stava

non solo nella qualità delle informa-
zioni richieste, ma nella richiesta di
fornire anche il consenso al tratta-
mento dei dati personali a fini pro-
mozionali, in risposta all'allora na-
scente normativa sulla privacy (Leg-
ge 675/1996). Il risultato è ora quel-
lo che conosciamo: una banca dati
comportamentale opt-in costante-
mente aggiornata ed estesa a 2,8
milioni di famiglie, corrispondenti a
quasi sei milioni di persone, contat-

tabili per campagne promozionali. E
poi una mole di dati ricchissima,
con centinaia di variabili, da quelle
socio-demografiche e di residenza a
quelle sui più specifici comporta-
menti d'acquisto, dall'auto ai gior-
nali, ai viaggi, e così via, che è alla
base dei modelli statistici per la
proiezione dei modelli di consumo
nel territorio (geomarketing). 
Ma come vengono raccolti questi
dati? Ne parliamo con Linda Pimpi-
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Lifestyle continua
a crescere 
La più grande base dati opt-in sui comportamenti
d'acquisto è ora estesa a 2,8 milioni di famiglie. 
E continua a crescere. Offre un canale privilegiato 
alle azioni promozionali one-to-one nominative e le basi
statistiche per la profilatura di tutti i consumatori.

Linda Pimpinelli

In profondità

L a raccolta dei dati Lifestyle è
anche all'origine di iniziative
in partnership con leader di

mercato, interessati a conoscere
più a fondo la clientela. Si tratta di
questionari ridotti a 10-15 doman-
de, ma sempre con il nucleo socio-
demografico allargato. Consodata
si occupa della stesura dei que-

stionari, del trattamento e della ge-
stione dei dati per conto dei part-
ner, ottenendo in cambio la possi-
bilità di acquisire le risposte per la
parte non riservata al partner e
consensata. E' questo ad esempio
il caso di Grandi Navi Veloci, che di-
stribuisce i questionari durante la
navigazione; e di Motorola, che li

distribuisce nelle confezioni dei te-
lefoni cellulari e tramite le iniziative
di Motorola Village. Sono collabo-
razioni che durano da anni, ed en-
trambi le parti ne traggono vantag-
gio. Consodata dispone di canali
privilegiati per arricchire le proprie
basi dati, mentre i partner hanno
un supporto di prim'ordine per co-
noscere i livelli di soddisfazione
della clientela e profilarla.

Con Grandi Navi Veloci e Motorola
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nelli, Responsabile della Ricerca Na-
zionale per Consodata.

Tre canali di raccolta
“I canali di raccolta dei dati sono es-
senzialmente tre: i questionari car-
tacei, il web e il telefono - spiega
Linda Pimpinelli - Lo schema dei
quesiti è quasi sempre lo stesso e ri-
guarda prima una serie di dati so-
cio-demografici, come la composi-
zione familiare, la fascia d'età, la
professione e la scolarità, poi un'al-
tra serie di brevi domande relative
alla casa, all'auto e al tempo libero.
Oltre la metà delle risposte perven-
gono dai questionari allegati alle
Pagine Gialle, che sono i più estesi e
che comprendono una quarantina di
domande, quasi tutte a risposta
multipla. I questionari su Internet e
via telefono sono invece più sinteti-
ci e prevedono solo una quindicina
di quesiti”.

Qualità dei dati
Ogni anno vengono raccolti dai
400mila ai 500mila questionari. Di
questi circa il 60% riguardano no-
minativi nuovi, mentre il 30-40%

sono dei “refresh” cioè relativi a fa-
miglie che hanno già compilato il
questionario, anche se non sempre
dalla stessa persona. Il database Li-
festyle è dunque anche continua-
mente rivisto, grazie alla disponibi-
lità delle famiglie ad essere contat-
tate per segnalare aggiornamenti e
integrazioni o a farlo spontanea-
mente. E infatti a chi ha già rispo-
sto in passato, dopo due o tre anni
viene inviato un questionario più
approfondito, con un'ottantina di
quesiti, sempre con la richiesta di
confermare il consenso ad essere
contattato per motivi commerciali e
promozionali, che può comunque
essere revocato in qualsiasi mo-
mento. 
“Anche ai fini della qualità dei dati
raccolti, non è inoltre necessario ri-
spondere a tutte le domande” -
spiega Linda Pimpinelli - Quelle a
cui si preferisce non rispondere
possono essere tranquillamente sal-
tate. In questo modo è più proba-
bile che il questionario venga com-
pilato e che le risposte date siano
veritiere.” Consodata blocca poi, at-
traverso software specifici di con-

trollo, tutte le informazioni relative
a persone non maggiorenni, e veri-
fica la coerenza delle risposte, mi-
gliorando così ulteriormente la
qualità dei dati forniti. 

Per vincere o per collaborare
Le centinaia di migliaia di famiglie
che ogni anno rispondono ai que-
stionari Consodata sono mosse da
una duplice finalità: concorrere ai
premi che la “Ricerca nazionale su-
gli stili di consumo” di Consodata
mette a disposizione, come, ad
esempio, crociere e buoni vacanza;
e anche essere contattate a ragion
veduta dalle aziende che offrono
prodotti e servizi di loro specifico
interesse. “La collaborazione non
manca - commenta Linda Pimpi-
nelli - tant'è che sono molte le se-
gnalazioni spontanee di cambia-
menti di indirizzo, e-mail o nume-
ro di telefono. E' evidente che l'in-
tenzione dichiarata, di far conosce-
re le abitudini, i gusti e di desideri
delle famiglie, per far sì che le
aziende li capiscano meglio, non è
poi così osteggiata come taluni
pensano”. �
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L ineaffari, il portale della bu-
siness information di Conso-
data si arricchisce di nuove

funzionalità. Ai servizi informativi
per il marketing e per conoscere
l'affidabilità di clienti e fornitori, se
ne aggiungono altri due. Il primo,
denominato e-Quality, offre il più
facile ed efficace supporto per l'ag-
giornamento on-line dei database
con estremi di contatto, mentre il
secondo permette di fruire di servizi
per il recupero dei crediti. Con l'e-
stensione annunciata, Lineaffari
conferma la sua capacità di offrire
alle imprese una vasta gamma di
servizi attraverso un unico punto di
contatto e un'unica interfaccia. Il
tutto con formule di acquisto molto
flessibili, per andare incontro anche
alle esigenze delle tante piccole e
medie imprese italiane.

Per aggiornare i database: 
e-Quality
E-Quality semplifica la vita a chi de-
ve gestire le basi dati aziendali. E'
un nuovo servizio di database ma-
nagement basato sulle tecnologie

Web, che permette di collegarsi ai
sistemi Consodata per aggiornare le
informazioni di contatto di fornito-
ri, clienti e prospect, con facilità e
mantenendo la riservatezza dei dati.
Fruibile in qualsiasi momento, non
richiede infatti il trasferimento dei
nominativi, perché appositi servizi
Web permettono di usufruire delle
applicazioni che interessano. Più in
dettaglio, e-Quality permette:
• la correzione o la normalizzazione

di indirizzi postali;
• la correzione e l'integrazione di

dati nelle schede anagrafiche, con
elenchi tratti da fonti pubbliche
ufficiali;

• la geocodifica delle aziende e del-
le filiali e la mappatura sul territo-
rio per visualizzarne le localizza-
zioni.

Recupero crediti, con CSS
L'altra novità fruibile dal portale Li-
neaffari riguarda la gestione degli
incassi e il recupero dei crediti. E' un
servizio gestito con la collaborazio-
ne di CSS Spa, leader del settore in
Italia, che comporta vantaggi am-

ministrativi ed economici consisten-
ti, grazie alla copertura del ciclo del
credito e alla possibilità di fruire di
servizi specializzati a tariffa conven-
zionata. Flessibile e modulare, per-
mette di:
• impostare una gestione sistemati-

ca degli incassi per ottimizzare il
cash-flow e evidenziare tempesti-
vamente contestazioni e insoluti; 

• avviare pratiche di recupero credi-
ti extragiudiziale per l'Italia e per
l'estero, con oneri del recupero
addebitati al debitore;

• valutare la convenienza di un'a-
zione legale per ottenere il credito
e, qualora ciò appaia improbabile,
di ottenere documenti fiscalmente
validi per la messa a perdita nel
bilancio a fini di risparmio fiscale.

Infine, il servizio permette anche di
attivare azioni giudiziali di recupero
crediti in Italia attraverso la rete
CSS, che si avvale di una rete di le-
gali e professionisti specializzati
presenti in modo capillare in tutta
Italia. �

Lineaffari 
amplia l’offerta
Nuovi servizi per affinare le basi dati aziendali 
e per il recupero crediti.

I l portale Lineaffari (www.lineaf-
fari.com) offre alle imprese una
vasta gamma di servizi di sup-

porto commerciale attraverso un
unico punto di contatto e un'unica
interfaccia. Dà la possibilità di ac-
cedere ai servizi di Lince, Hony-
vem, Crif, Creditreform, Covit e
Infocamere negli ambiti della busi-
ness information, dell'informazio-
ne sui rischi di credito di aziende e
persone, e delle visure (camerali,

di conservatoria e i pregiudizievo-
li). Offre i servizi di marketing intel-
ligence e di comunicazione one-to-
one (b2b e b2c) della stessa Con-
sodata. Con capacità di servizio
ora estese anche alla gestione dei
crediti, innova anche sul fronte del-
le formule di fruizione. L'accesso è
infatti proposto con l'acquisto di
un valore a plafond che viene “con-
sumato” attingendo indifferente-
mente all'uno o all'altro servizio.

Il portale dei servizi alle imprese

In profondità
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per arricchire e proiettare quei dati
sull'intero territorio nazionale a li-
vello di microzone. “La soluzione è
venuta proprio dall'intreccio delle
competenze - esordisce Giancarlo
Cataldo, Responsabile Client Servi-
ce & Business Development di Con-
sodata - Nomisma ci ha reso dispo-
nibili le sue basi dati e noi le ab-
biamo rese coerenti con il territorio
di riferimento e quindi integrate nei
nostri sistemi di data quality e ana-
lisi geografico-territoriali. La proie-
zione delle informazioni sul territo-
rio a livello di microzone si è con-
fermata rapida ed efficace. Ora, con
facili interrogazioni al sistema si
possono visualizzare rapidamente i
valori immobiliari anche in aree
molto circoscritte. E se ne possono
anche monitorare le variazioni nel
tempo grazie a uno schema di va-
lutazione, con indici immobiliari,
che risponde alle esigenze valutati-
ve in un orizzonte di medio-lungo
periodo.” 

Basilea II, rischi e garanzie
Si tratta di una soluzione partico-
larmente utile agli operatori banca-
ri e finanziari che vogliono sempli-
ficare le attività di compliance alle
normative Basilea II. Queste ultime
impongono accantonamenti pro-
porzionali al rischio di credito as-

sunto, a sua volta determinato in
buona parte dai beni immobili po-
sti a garanzia. “Avere la capacità di
conoscere e monitorare con rapi-
dità ed efficacia il valore degli im-
mobili posti a garanzia, significa
non solo ridurre i costi di attività
comunque necessarie, ma stimare
con più sicurezza l'impatto di even-
tuali insolvenze e creare le condi-
zioni per contenere gli accantona-
menti a quanto è realmente indi-
spensabile - spiega Cataldo - E con
la nuova soluzione messa a punto
da Consodata insieme a Nomisma
tutto questo è agevole. Basta di-
sporre delle informazioni di riferi-
mento localizzative, tipologiche,
manutentive e dimensionali, per vi-
sualizzare una stima del range del
valore, in base alle informazioni at-
tribuite alla zona. E non è tutto
perché attraverso i servizi di Busi-
ness Information del portale Li-
neaffari di Consodata si può col-

mare l'eventuale mancanza di alcu-
ne delle informazioni di riferimento
per il calcolo del valore”.

Anche allo sportello
Semplicità e affidabilità della solu-
zione fanno sì che essa possa esse-
re utilizzata non solo da chi si oc-
cupa di compliance, ma da tutti co-
loro che seguono operativamente il
ciclo dei crediti con garanzie im-
mobiliari: dal primo contatto all'i-
struttoria, all'affidamento e alla ge-
stione del credito sino alla sua
estinzione. “Già allo sportello della
banca, ad esempio, la richiesta di
un mutuo immobiliare, o di un fido
di entità tale da richiedere garanzie
personali connesse a consistenze
patrimoniali, può essere seguita al-

l'istante da un'interrogazione al si-
stema. E il sistema già dà le rispo-
ste necessarie, permettendo di po-
sticipare il sopralluogo o la stima
del perito nel caso di prosieguo
della pratica - conferma Cataldo -
E nelle fasi successive all'affida-
mento, le attività di risk manage-
ment possono avvalersi del sistema
di monitoraggio del valore in modo
altrettanto agevole.”

Conoscere meglio il valore
Una parentesi particolare meritano
poi i criteri adottati. Infatti le stime
uniscono indici di rivalutazione già
sofisticati ad altri ancora, legati agli
elementi che qualificano il quartie-
re in cui è collocato l'immobile: dal
reddito pro capite dei residenti alla
presenza di parcheggi, servizi pub-

Fondata a Bologna nel 1981
per iniziativa di un gruppo di
economisti e con il sostegno

del mondo bancario, Nomisma è
uno dei principali istituti privati di ri-
cerca economica a livello nazionale
ed europeo. Conta oltre 60 ricerca-
tori ed è all'avanguardia nello svi-
luppo e nell'impiego di modelli e
strumenti per studiare l'economia e
il tessuto sociale. Detiene compe-
tenze riconosciute in numerosi set-
tori, con una focalizzazione partico-

Nomisma: ricerca economica al top 

lare sulle tematiche dell'agroalimen-
tare, delle politiche industriali e di
sviluppo del territorio, dei program-
mi di cooperazione internazionale,
dei servizi pubblici locali, dell'ener-
gia e dei mercati immobiliari. In que-
st'ultimo ambito è il settore Real
Estate di Nomisma che offre agli
Istituti bancari un servizio di moni-
toraggio delle garanzie ipotecarie e
che anima il noto Osservatorio sul
Mercato Immobiliare, di assoluto ri-
ferimento nel settore.

Giancarlo Cataldo

segue da pagina 1
Il valore immobiliare ...

segue a pagina 12
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blici, esercizi commerciali e altre
caratteristiche di accessibilità e
attrattività. “Si tratta dunque an-
che di un sistema utilissimo -
spiega Cataldo - per arricchire i
dati del contesto economico delle
zone dove sono situati gli immo-
bili in possesso degli istituti fi-
nanziari e delle compagnie di as-
sicurazione”. Spesso le informa-
zioni al livello di dettaglio richie-
sto e per i comuni minori, non so-
no organizzate in database facil-
mente e velocemente consultabili.
“Anche a questo riguardo, il nuo-
vo sistema messo a punto da
Consodata e Nomisma è una ri-
sposta di grandissimo interesse
pratico”- aggiunge Cataldo.

Arricchire i database 
territoriali
Ma non è tutto. Perché non sono
solo le banche o gli operatori fi-
nanziari ad avvantaggiarsi della
collaborazione fra Nomisma e
Consodata. I dati sui valori immo-
biliari arricchiscono gli archivi ter-
ritoriali di Consodata, e si aggiun-
gono alle tante variabili statisti-
che già presenti nelle basi dati dei
sistemi GeoDomino. E' un’esten-
sione di grande utilità per le ana-
lisi di geomarketing e di marke-
ting intelligence, e in particolare
per quelle relative alla distribuzio-
ne del potenziale di domanda di
beni e servizi.     �

Postatarget
più facile 
L'accordo siglato con Poste
Italiane, permette a
Consodata di espletare tutte
le pratiche per conto dei
clienti, riducendo i tempi e
snellendo i processi.

S emplificazione,
tempi più brevi e
certi per la posta-

lizzazione delle campa-
gne via Postatarget, il
servizio di recapito di Po-
ste Italiane per il marke-
ting diretto. E' questo il
risultato di un accordo si-
glato da Consodata con
Poste Italiane, che per-
mette a Consodata di
prendere in carico l'intero iter ammi-
nistrativo per accedere al servizio. E i
vantaggi non finiscono qui. Infatti,
viene anche considerevolmente ri-
dotta la quantità di procedure che si-
no ad oggi coinvolgevano il commit-
tente. E si conferma una volta di più
l'eccellenza di Consodata nel gestire
in toto l'intero ciclo del direct
marketing: dalla selezione del target
e dalla fornitura dei file prospect, al-
la creatività, sino alla produzione, al-
l'imbustamento e alla postalizzazio-

ne anche attraverso i canali
specializzati, come appunto
Postatarget. “Grazie all'ac-
cordo sottoscritto, Conso-
data è diventata Interme-
diario di Poste Italiane -
spiega Stefano Bruno, Re-
sponsabile Acquisti e Pro-
duzione Mailing di Conso-
data - ed è proprio questo
che ci dà modo di snellire
tutte le procedure per la

postalizzazione delle campagne via
Postatarget, riducendo notevolmente
i tempi di spedizione e semplificando
così la vita ai marketeer. Basti pensa-
re che fino a ora dovevamo chiedere
ai clienti di compilare più moduli, in-
viare la richiesta all'Ufficio Postale
territoriale di competenza e attende-
re mediamente una settimana per ri-
cevere l'autorizzazione per procedere
alla spedizione dei materiali”. 
L'accordo riguarda l'aspetto gestio-
nale e procedurale e non le tariffe del
servizio PostaTarget, ma i vantaggi
sono tangibili. Il committente di una
campagna ha infatti la possibilità di
chiedere a Consodata di agire per
suo conto verso Poste Italiane. E' poi
Consodata a istruire le pratiche e a
fare una semplice comunicazione al-
le Poste, e ad attendere l'esito entro
due giorni. “Così Consodata, dopo
aver concepito la campagna di DM,
riesce anche a garantire tempi di
consegna brevissimi, senza dover in-
cludere l'odiata clausola di “entro n
giorni dopo l'autorizzazione delle
Poste - aggiunge Stefano Bruno -
Chi è del mestiere già lo ha visto: è
un bel vantaggio”. �
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