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Metodologia della Ricerca
—_—

ltalia

B Indagine diretta tramite questionario strutturato (34 domande)
rivolta alle insegne dei TOP 20 gruppi GDO (Tab.1)

®m Ricerca su fonti pubblicate sulle insegne dei TOP 20 gruppi GDO
®m Analisi dati messi a disposizione da Nielsen

B Indagine su 1000 consumatori nelle 20 insegne, settembre 2010

Mondo

B Monitoraggio dellOsservatorio Carte Fedelta, 40 paesi, 80
iInsegne

loyalty am Promotion

group o i marketing. )AQAZING

nielsen

---------



O scenario internazionale
—

B Nei mercati maturi il programma loyalty e una
leva competitiva a pieno titolo

B [nternazionalizzazione e consolidamento dei
loyalty intermediaries

B | discounters alla sfida della fidelizzazione




Le caratteristiche dei programmi fedelta
—_—

B Piu partnership

B Piu promozione di prezzo “mirata” in piu
momenti/luoghi del processo di acquisto del
cliente

B Piu education del cliente e incentivi per
comportamenti “che ci fanno bene”

m Sostenibilita ed ecologia

m “Healthy living”
@J‘Sﬂ&l‘gm @
B Piu...gioco

oursquare

BUSINESSES:

USE FOURSQUARE TO

REWARD YOUR CUSTOMERS
find out how =




Il nuovo ambiente della loyalty

Ampliamento dello spazio di fidelizzazione

E’ uno spazio non anonimo ma: “colorato” dalla
brand experience del retailer e personalizzato
grazie ai dati disponibili sul cliente

DUE NUOVE DIMENSIONI

1) dimensione mobile

2) dimensione sociale

Entrambe In continuo movimento




Le nuove opportunita

PREZZO SERVIZIO | EEE———
fare la
ASSORTIMENTO farsi  spesa .. <ot
trovare ''conoscere scanning pagare la
prodotti spesa
scegliere .
store .Y
coupon saperne di piu
trovare smartphone sito web SFl)Ji prodofti
AMBIENTAZIONE
negozio
chiosco achal verifica
chiedere media dISponlblllté
pareri pI’OdOttI
PROMOZIONI -
scoprire _ mail magazine provare
prodotti e mal i prodotti
confrontare direct mail

prodotti interagire | ppoGRAMMA

chiedere ordinare ©°N plrogllr?mma LOYALTY

assistenza confrontare prodotti oyally

prezzi
COMUNICAZIONE MONITORAGGIO
CUSTOMER

SATISFACTION




Le opzioni: broadcast o engagement?
—_—

» Conversation with customers

» Marketing

»E-commerce




Perché una presenza nei nuovi ambienti

m Espone al brand

B Attira nuovi clienti

B Apre nuove occasioni di
acquisto

B Rimuove limitazioni
temporali agli acquisti

B Stimola I'acquisto d'impulso
perché e una vetrina sempre
disponibile

B Stimola l'interazione del

cliente che da feedback o
commenta | prodotti

M Crea buzz e novita intorno al
brand

Gli utilizzatori hanno
aspettative elevate — scarsa
performance ha ricadute
negative sullimmagine del
retailer

In uno scenario sempre piu
affollato farsi conoscere e
una sfida

Le app vanno migliorate
costantemente, mese dopo
mese

Come si misura il ROI?

Interessa solo un piccolo
segmento di clientela



=
SE FRA DIECI ANNI...

Non ci saranno piu loyalty cards
Non si parlera piu di loyalty marketing
Non ci saranno “dati loyalty” e “dati scanner” ma “dati”

Se si useranno le logiche e gli strumenti che la loyalty
ha introdotto, per veicolare | valori aziendali ai clienti
rilevanti...

FORSE AVREMO RAGGIUNTO L'AZIENDA RETAIL
“CUSTOMER CENTRIC”

Convegno Micromarketing 23 ottobre 2009




Il loyalty marketing nella GDO Iitaliana
—_—

B | 'attenzione alla fedelta si e fatta strada

B | a cultura della misurazione

BLe misure di fedelta tenute sotto controllo
(Tab.3)

B Quali sono le leve da manovrare? (Tab.6)

B La maggior parte delle insegne si ritiene “In
cammino”(Tab.7)




Tab. 3 Le “misure” della fedelta
monitorate dalla GDO

—_—

penetrazione carta fedelta (Tab.4) 27%

frequenza 18%

scontrino medio 13%

share of wallet (Tab.5) 9%

spesa 9%

tipologia di acquisti 7%

dati da Panel Consumer 4%

% redemption da catalogo 4% Media=50%

Min 20% - max 90%

“area della fedelta” 4%
ricerche sulla customer satisfaction 2%
% punti redenti su accumulati nell'anno 2% Media=77%

Min 47% - max 95%

12



Tab. 4 - Penetrazione della carta fedelta sul fatturato
e sulle transazioni d’'insegna 2010

100
90
80
70
penetrazione media della
60 1 carta sul fatturato:
50 | 70% nel 2010
(67% nel 2009)
40
30 +
20
==k==04 Atti con Carta
a.t. 18 Luglio 10
10 ==$==04 Valore con Carta | |
a.t. 18 Luglio 10
0

L M P R G H K I Q @) B F D A N J E C
Fonte: Nielsen Panel Consumer 2010 — anno terminante luglio 2010

Osservatorio Carte Fedelta Universita di Parma 2009



Tab. 5 La “share of wallet” delle insegne
italiane 2010

30,0

25,0 »

Media: 7,7% /
20,0

min = 0% max= 25,9%
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—&— % Loyals (SOR > 50)
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Tab. 6 Le leve della fidelizzazione:

Importanza ed efficacia raggiunta

Voto medio di | Voto medio

importanza di efficacia

(dala?) (dala?)
Rapporto qualita/prezzo della marca commerciale 6,3 5,6
Convenienza delle promozioni di prezzo 6,3 5,8
Qualita del servizio espresso dall’'ambiente di punto vendita 6,1 5,3
Qualita del servizio erogato dal personale di punto vendita 6,1 51
Convenienza dei prezzi normali a scaffale 6,1 5,2
Qualita espressa dall’assortimento e dell’'assenza di rotture di stock 5,9 4.7
Attivita di promozione mirata su segmenti target (couponing alle casse, sms, etc.) 5,2 4.6
Attivita di fidelizzazione continuative di lungo periodo rivolte a tutti i clienti 51 51
(catalogo premi)
Attivita relazionali con titolari di carta (rivista, e-newsletter, sito web) 51 4.6
Pubblicita out of store 5,0 4.9
Attivita di fidelizzazione continuative di breve periodo rivolte a tutti i clienti 5,0 5,2
(minicollection e special promotions)
Leve di marketing in-store 4.6 4.4
Strumenti di customer care (call center, indagini sulla customer satisfaction, etc.) 43 4.4
Servizi aggiuntivi 2,5 2,6




Tab. 7 La strada da percorrere
per una fidelizzazione efficace

—_—
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L'investimento nel loyalty marketing
—_—

B || programma loyalty costa mediamente lo 0,7%
del fatturato, come nel 2009

B Ridurre o no, in tempi di crisi?

B Correlazione tra investimento e share of wallet
(Tab.9)




Tab. 9 Correlazione “share of wallet —

Investimento nel loyalty marketing”

1,4 1

1,2 1

0,8 -

0,6 -

0,4 -

0,2




La tendenza e a riconoscere piu valore

al titolare di carta
—

m Conversione In buono spesa e per prodotti
dell'assortimento

m Sul volantino il 24% dei prodotti e scontato solo
per i titolari

m Aumentano gli sconti riservati ai titolari e a
specifici segmenti target (Tab.10)




Tab. 10 Il valore restituito ai clienti: ieri,
0ggi e domani

Punti e sconti riservati a specifici
segmenti di clienti

Punti e sconti riservati ai titolari di
carta

0 2009
m 2010

6320
56%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Sconti che non richiedono la carta
fedelta




B Nuovi orientamenti del programma rispetto al 2009
(Tab.11)

B L"effetto Nectar”

B La percezione dei consumatori sulla differenziazione
dei programmi (Tab.12)

B Strumenti di relazione con i clientl




| nuovi ambienti della loyalty

e
m || mobile interessa piu come interfaccia per |l

programma loyalty e per la promozione mirata che
per dare servizio (Tab. 14)

B | social media sono ritenuti imprescindibili per gestire
la reputazione dell’azienda, ma anche per attivare
contatti (Tab. 15)

B L’intenzione di investire (Tab. 16)




Tab. 16 L'adozione di mobile e social media
—

Mobile

Social media

| | | | | | | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Certamente si O Probabilmente si @ Probabilmente no B Certamente no







Grazie per 'attenzione!

cristina.ziliani@unipr.it




Tab. 11

Orientamenti futuri del

programma fedelta

_
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ab.14 | servizi su mobile
di interesse per le insegne

Interazione del cliente con il programma l l of ‘Vol l '
Coupon mirati 1 l5()%) 1 1 d
Sito web navigabile per confronto prezzi : 451"/0 ‘
Segnalare dissenizi ]ZQWO ‘
nvertire i punti spesa in minuti di conversazione telefonica l290/0 ‘
Identificare il cliente [49% ‘
Pagamento della spesa Z21Y%0 T
Borsellino elettronico 0

| | | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

O Molto interessante




Tab.15 Le ragioni per I'adozione del
social media

Gestione della reputazione 86% ‘
I I I I I I I
Stabilire contatti 71% ‘
I I I I I I
Brand awarness 64% '
I I I
Basso costo del mezzo 36% '
I I
Riduzione di alcuni costi 21% '
Ay
Business Development
A
Misure e dati | 799

1 | | | | | | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

O Molto interessante




Tab. 1 - Le imprese Iitaliane oggetto della ricerca
—

Gruppo Questionario Fonti secondarie
Agora Network M (4 aziende associate) ™

Auchan — Sma

Bennet
C3
Carrefour

Conad

Coop

RN RN

Coralis

Crai

Despar

Esselunga

Finiper - Unes

Il Gigante

Interdis

Gruppo Pam

Rewe

NIN|NIHR|N

Selex

Sigma

NNNN(RIN|N|N|N|N(N(HIN|IN|N|H|H|EH

&

Sisa

Osservatorio Carte Fedelta Universita di Parma 2009



Tab. 2 - Kroger e I'evoluzione della strategia di
couponing

= Kroger - Windows Internet Explorer
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Trovare il negozio e | prodotti

B [esco R, -
m “shopnav” 2009 &5

Ll 02-UK = 20:57 =k

TESCO

e a a (Now with prices
T E & special of fers!
-~

""’"f'* “"9

Tesco Finest Valpolicella Ripasso
75cl

”

Aisle 15 on the RIGHT side counting 6 | _ |
units along then the 6th shelf up from | #
the floor.

Store and Producd Finder

= = Searching for your nearest stores...

“Remember my parking spot”




Programma lovalty

s
B || cellulare sostituisce la carta — barcode o app

B comunica tempestivamente news sul programma
B puo navigare il sito web del programma
B veicola rewards

-‘_'J'__ e — "II
II . = ' :‘II -
‘: ey _ Mobile Kundenkarte

| consumatori italiani
dichiarano di voler gestire
online il  programma
fedelta (53%)

e scaricare buoni sconto
sul cell per usarli instore
(42%) Ricerca NCR Italia
2010

Max Mustermann
0751669532087

1“ 28016"69167 IIS

LT R R

I

"
e g

Ll




Fare la spesa

B Albert Hejin

Appie permette ai cellulari con fotocamera di fungere da self
scanners per leggere i barcodes dei prodotti e farsi la lista della
spesa

La lista si organizza direttamente in base al layout del pdv

Scegliendo tra 9000 ricette, gl ingredienti si aggiungono alla
lista automaticamente

Gli utenti sono incoraggiati a dare feedback su altri utilizzi
desiderati




Fare self scanning

H Real

Si puo usare lo smartphone come scanner

finita la spesa sullo schermo del mobile si genera un barcode
che viene letto da terminali IBM alle casse.

| mobiles vanno registrati preventivamente (leggendo un barcode
sul carrello), per evitare accessi indesiderati alla rete del retailer

Tesco “Scan as you shop”
“Read this to me”




Paqgare la spesa

| costi di gestione del contante sono in Italia 10 miliardi di euro. Il
62% e in capo al mondo retail

Oltre 200 applicazioni di mobile payment censite nel mondo

Progetto Ergosum (Carrefour, Auchan, Intermarché, Fnac,
Castorama, Decathlon, Leroy Merlin) per portare pagamenti, loyalty
e couponing sull’'unica piattaforma del cellulare

Payez Mobile

E-wallet nanaco in Giappone, su carta o mobile ricaricabile instore

& 4
SEVEN&i HOLDINGS




Saperne di piu sui prodott
—

B | OR codes nel customer magazines

B | siti web di tracciabilita del pesce, delle uova e della
carne: il cliente puo visitarli da mobile anche mentre e
In store




Verificare disponibilita prodotti e prezzi
—

B Argos

m offre una app che permette di controllare la disponibilita di 25.000 prodotti
nel punto vendita che interessa, verificarne prezzo, acquistare o prenotare
per ritiro immediato. 500.000 downloads in tre settimane

m A dicembre 2009 il sito del retailer aveva registrato un aumento del 600%
delle visite da mobile

B Amazon

= offre Remebers, che permette di fotografare un prodotto che interessa,
inviare la foto ad Amazon dove il personale cerca il prodotto o il sostituto
piu prossimo nell’assortimento e lo segnala al cliente, con prezzo e
reviews. E il cliente con un clic puo acquistarlo




Scoprire prodotti huovi

e
B Segnalazione di amici su Facebook

B Tweet che rimanda ad un website

B || 19% del traffico sul sito del retailer Topshop viene
dai social networks

B Sito web
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Provare | prodott

IKEA

m ['app “Catalogo interattivo” 2010 di IKEA
m “colloca i tuoi mobili”

m 200.000 downloads in pochi mesi grazie al passaparola e al web
2.0

® Puo diventare uno standard per il retail di mobili, DIY e altri big
ticket items

IKEA Catélogo Interactivo [

B Best Buy

m TechXpert e un sito dove chiunque puo caricare videocommenti.
Si vincono premi per i migliori video

m | migliori reviewers ricevono prodotti da provare e valutare e sono
invitati a far parte del panel permanente

B TechXpert e pubblicizzato con Google Adwords e sulle pagine
Facebook e Twitter di Best Buy

1 .E;;.‘-..;.T']I'l'?"'\]' 'k d
[‘ "LAAFED
LUl =l

L f

Login and upload your video



Ordinare 1| prodottl

—_——
Ocado on the go

B il “supermercato a portata di mano”, per acquisti nel supermercato
online, anche banchi assistiti, perfettamente integrato con Ila
piattaforma web, conserva 21.000 referenze con foto sul cellulare

B genera il 6% del fatturato di Ocado
Tesco

B Shop on the go permette di cominciare I'ordine su web e finirlo su
mobile o viceversa nel tempo

Leclerc

B ha abolito il catalogo cartaceo (110 milioni euro/anno e 1 milione tonn.
di carta) per spostarlo sul sito web e su app

Dell riconduce 3 milioni $ di vendite a @DellOutlet Twitter (in 2 anni)

aul

Votre solde 108,34€ |

Votre commande est préte.
Al produit mang t

and vous vi

T Qu

Aujourd'hui fermeture a 20h30
Signaler volre arrivée & la borne

Vous pouvez passer




Monitorare customer satisfaction
—

B \Waitrose

m software di “customer feedback management” per raccogliere il
customer feedback in tempo reale nei punti vendita

m Affiancato all'attivita di mistery shopping e alle indagini di customer
satisfaction per avere una visione completa della qualita
dell’esperienza instore

m | clienti sono invitati a dare feedback su qualsiasi aspetto
dell’esperienza in store attraverso i canali SMS, email, VoiP

m Sj puo attivare in tempo reale lo store-manager

m || sistema organizza i commenti estraendone gli aspetti rilevanti:
argomento, negozio, “sentiment”

B Migros

B Migipedia da la possibilita ai clienti di fare commenti, domande e
dare suggerimenti su 5000 prodotti di marca e private label (Fig)

B Una nuova tipologia di dati!
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Best Buy

—

adotta i social network per dare un
ulteriore canale di customer service
alla clientela TWELP

FORCE
“Twelpforce”, staff disponibile solo T
via Twitter e

-

passato da 400 a 2200 persone

La campagna TV natalizia di Best
Buy e stata giocata intorno a
Twelpforce, per lavorare
sull'immagine

Twelpforce is marketed as “Thousands ready to help”




