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Fonti e metodologia
—_—

B | 'Osservatorio Internazionale: 40 paesi, 80 insegne

B La Ricerca Multisettoriale Italia con questionario
strutturato (Fig. 1)

B || Focus GDO con store checks presso 22 insegne
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Evoluzione del loyalty marketing
—_—
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Loyalty “di massa”: la maturita

—_—
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Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su dati Colloquy



Loyalty “di massa”: la maturita

Stima del numero di partecipanti alle 115 principali coalitions
al lordo di duplicazioni (miliardi)
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Loyalty “di massa”: la maturita
—_—

Insegna A 8.420
Insegna B 6.661

Insegna C 6.133

Insegna D 5.578

Insegna E 4.416

Insegna F J 4313

Insegna G ) 3.783

Insegna H 3.536
Insegna | 73.326

insegna J 2.811 2009 | 2010 | 2011

Insegna K §2.779
Insegna L 2.576 GDO ltalia

Insegna M 2.115 %

Insegna N J1.841

Insegna O J1.836 fatturato 67% 70% 73%
J 1.752 con carta
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Insegna Q P1.541 %
Insegna R ¥1.496 transazioni
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Fonte: Nielsen Panel Consumer




In tempo di crisi la loyalty paga
—_—
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L’'investimento nel loyalty marketing

—_—
Loyalty
"micro”
Loyalty 10%
"di massa"
20%
Marketing
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70%

Fonte: Indagine Osservatorio Fedelta 2011




Come differenziarsi nel “loyalty di massa”
—_—

1. Rewards




1. Rewards (totale campione)

Introduzione di special promotions

Fonte: Ricorso a partnership
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Come differenziarsi nel “loyalty di massa”
—_—

2. Modello di loyalty program




2. Modello di loyalty program

Fonte:
Osservatorio Fedelta
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Come differenziarsi nel “loyalty di massa”
—_—

3. Posizionamento




3. Posizionamento
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“Salienza” del programma loyalty
IN punto vendita

alta

Fonte:
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Le lettere rappresentano altrettante insegne GDO — medesimo formato



Come differenziarsi nel “loyalty di massa”
—_—

4. Restituire piu valore al cliente




La generosita del programma loyalty

(rilevata in punto vendita)
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4. Dare piu valore al cliente... paga
—_—
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~ Coefficiente di Pearson: 0,779 (significativita al livello 0,01) Cluster Analysis R? = 0,73



Restituire valore al cliente in modo “mirato
(campione GDO)
—_—
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Come differenziarsi nel “loyalty di massa”
—_—

5. Usare | dati di cliente
per passare alla loyalty “micro”




Come differenziarsi nella “loyalty micro”
—_—

1. Gli strumenti di relazione NON
differenziano




1. Gli strumenti di relazione NON fanno
Ia d|fferenza (totale campione)
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“I progetti futuri” sono uguali per tutti

Fonte:
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Come differenziarsi nella “loyalty micro”
—_—

2. Investire nell’analisi
della clientela




2. Investire nell’analisi

(totale campione)
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Come differenziarsi nella “loyalty micro”
—_—

3. Investire nella curva di
esperienza con il CRM




Come differenziarsi con la “loyalty micro”
—_—

4. Investire nelle tecnologie e
nelle persone




Le nuove opportunita
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Cristina Ziliani — Osservatorio Carte Fedelta UniversitadiParma




Mobile e social

NON SONO tecnologie
NON SONO applicazioni

SONO
comportamenti!




IN ITALIA, ORA

26 M
13 M
13 M

_N audience internet attiva al mese
_N utenti medi giornalieri

| N audience internet MOBILE attiva mese

9 MLN acquirenti online ultimi 3 mesi

5 MLN acquirenti online abituali

1° posto in Europa per interesse ad usare |l
cellulare per gli acquisti

Fonti: IAB Italia, Netcomm, BCG



La frontiera e per gli “specialisti”...?




Google Wallet

9

Sostituisce tutto cio che sta dentro un portafogli:
contanti, carte di credito, carte fedelta, buoni sconto




Evoluzione del loyalty marketing
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Come differenziare la “loyalty micro”
—_—

5. Esplorare 1 nuovi
comportamenti dei clienti

per passare alla “loyalty servizio”




5. Esplorare nuovi dati sui clienti
—_—

“Il 10% degli ordini viene da mobile

e i1 clienti mobile spendono 17% in piu”
Migros

Le fans dei terminali di self scanning sono le anziane signore:
saper usare la tecnologia le fa sentire bene e crea contatti sociali...

casino

“Il 30% di chi controlla online lo stock
fa acquisti in store entro 2 giorni

e 1l 50% di costoro

acquista gualcosa in piu

rispetto all’ordinato”

Home Depot




Supermarket on the go
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Click & collect

COLLECT
Reserve these great offers online
and collect at your local store
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©'Linéaires - www.lineaires.com

Total Salas (%)

Argos in UK: Online Check & Reserve, 2006-2010
25.0

20.0 -

150 -

10.0 -

2006 2007 2008 2009 2010

Year Ended Feb



Grazie per I'attenzione!

cristina.ziliani@unipr.it




Fig. 1 La ricerca multisettoriale
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