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Metodologia 

Interviste con retailers, industria di marca, società
specializzate nel trattamento dei dati di cliente e/o di 
mercato

Analisi internazionale delle strategie di volantino cartaceo 
e online dei TOP 50 world retailers cross industry e di 30 
insegne europee (I, D, E, GB e F): 67 insegne, 15 paesi 

Analisi domanda: comportamenti online relativi al 
volantino e strategie web e social dei retailers e degli 
“intermediari” del volantino, realizzata  a gennaio 2012 
con il supporto di Caffeinalab
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I dati loyalty per il volantino:

un percorso in quattro tappe 



Step 1: applicazioni “geografiche”

Si utilizza il dato di residenza dei clienti loyalty per 
creare il bacino “reale” del pdv e ottimizzare la 
distribuzione del volantino:

scelta intelligente di strade e quartieri, 
aumento pressione distributiva in zone di “confine”
condivise con concorrenti
allentamento pressione in aree prossime al pdv
verifica della correttezza dei bacini

Si utilizza il numero e la distribuzione geografica delle 
carte attive/riattivate per valutare l’effetto di creazione di 
traffico del volantino



Analisi della efficacia della promo per diversi segmenti 
di clienti

Es.: penetrazione volantino nei clienti attivi del periodo per 
segmenti di valore&fedeltà, stile di vita etc

Es.: penetrazione del volantino nel segmento dei “cherry 
pickers” per il calcolo della % di sconto che li “attiva”

Segmentazione dei clienti in base alla “sensibilità al 
volantino”, e confronto con altri indici di sensibilità
promozionale

Avviso ai clienti fidelizzati/più sensibili dell’imminente 
arrivo del volantino e/o ricordo della scadenza

Step 2: Analisi per segmento di clientela



Step 3: Analisi dei panieri di spesa

Analisi di medio termine dell’efficacia dell’inserimento a volantino: 
calcolo della % di famiglie con carta che riacquistano

Calcolo di un “indice di associazione” dei prodotti da fornire al buyer 
per evitare inserimenti inutili nello stesso volantino

Analisi dei “buchi” (gap) nei panieri di spesa dei clienti più fedeli per 
individuare categorie e prodotti da inserire in volantino per colmarli

Analisi degli “effetti di categoria” dell’inserimento a volantino del singolo 
prodotto (cannibalizzazione, brand switching asimmetrico etc)

Analisi dei drivers di acquisto per migliorare l’organizzazione del 
volantino che funga da “guida all’acquisto”



Step 4: affinamento della strategia 
volantino e del processo  di realizzazione

Costruzione di tools “Linee Guida” a supporto della costruzione del 
volantino, che bilancino:

promo di tipo “traffico” con promo “reward”
promo “strong” in prima pagina
promo attrattive per diversi segmenti di clienti 

Costruzione di un ”calendario volantini” con alternanza di uscite 
orientate al traffico e alla fidelizzazione

Realizzazione di volantini/riviste “reward” spediti nominalmente ai 
clienti fedeli

Segmentazione dei punti vendita per “sensibilità al volantino” e 
riduzione della pressione sulle piazze meno sensibili
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L’online sostiene le strategie di risparmio

Oltre il 30% degli utenti Internet USA scarica 
buoni sconto da siti di marca, dei retailers, degli 
intermediari

Oltre il 30% delle famiglie USA consulta il 
volantino sul sito del retailer

Fonti: eMarketer e Vertis Customer Focus® research, 2012



I consumatori italiani cercano i volantini 
online

Le ricerche su Google collegate alla parola “volantino” sono 
cresciute sensibilmente

Le ricerche in maggiore crescita sono nel grocery (+50%)

Fonte: GoogleTrends gennaio 2012



come i New Media 

trasformano il volantino



Il mobile
Ha stimolato 
l’introduzione di 
nuovi servizi     
per il cliente …



Ha abilitato      
nuovi 
comportamenti     
di shopping

Il mobile



L’offerta digitale dei retailers

Fonte: indagine Osservatorio Fedeltà 2012
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L’ ”augmented flyer”: 
il volantino potenziato dal digitale



Personalizzato e mobile



Votare i prodotti da scontare



L’evoluzione del volantino

web mobile personalizzato social
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Il volantino “potenziato”: lo stato dell’arte

Fonte: indagine Osservatorio Fedeltà 2012
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Utilizzatori del volantino cartaceo vs online
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La sfida è soprattutto organizzativa

Il presidio della Customer Experience
attualmente è frammentato tra marketing, 

commerciale e digital

I best in class gestiscono segmenti di 
clienti, non canali


