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TRE RICERCHE

questionario CAWI
settembre 2020

Panel consumer
Nielsen
rappresentativo delle
famiglie italiane

24,9 milioni di famiglie *

*Risponde il principale Responsabile degli Acquisti della famiglia

| BRAND E | RETAILER
ITALIANI

guestionario online
settembre 2020

174 aziende

13 settori

R

| VENDOR DI SERVIZI
PER LOYALTY, CRM E CX

guestionario online
settembre 2020

111 vendor

17 categorie attive nel
mercato di loyalty, CRM e
CX




QUANTE COSE SONO CAMBIATE
PER GLI ITALIANI NEGLI ULTIMI TRE
MESI...




QUANTO SENTE CHE IL COVID-19 HA CAMBIATO LA SUA VITA?

MOLTISSIMO ABBASTANZA PER NULLA

8,2 milioni di famiglie 14,9 milioni di famiglie 1,8 milioni di famiglie
(33%) (60%) (7%)

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 24.9 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)




4 .6 milioni di individui 1.1 milioni di individui

«ho lavorato «S0NO rimasto senza
principalmente in smart lavoro in conseguenza del
working» covid»

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 24.9 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)




19,5 milioni 17,2 milioni 9,4 milioni

«presto attenzione che Il «quando entro in «evito il piu possibile di
personale di bar, ristoranti qualsiasi luogo chiuso dialogareconilpersonale
e hegozi rispetti le regole O In un negozio cerco dei negozi perché voglio
anti-covid» subito il dispenser per @ essere al riparo da rischi
sanificare le mani» per la mia salute»

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 24.9 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)




6,7 milioni di famiglie hanno modificato I'insegna
principale dopo il lockdown

]
27%

del totale famiglie
italiane

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 24.9 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)




| DRIVER DEL

€ piu vicino a casa / e di strada

CAMBIAMENTO per la maggiore convenienza di prezzi / offerte

DI INSEGNA

Dati espressi su totale famiglie italiane
(Base: 24.9 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio
Fedelta su Nielsen Consumer Panel

2020 (metodologia CAWI)

promozionali

mi sono abituato a fare la spesa in questa
insegna durante il lockdown

e meno affollato

ci metto meno tempo a fare la spesa /
trovo meno coda alla cassa o all’entrata

la nuova insegna trasmette maggiore
sicurezza rispetto alle norme igieniche

offre la possibilita di fare la spesa online: con
consegna a casa / ritiro in punto vendita

42%




| TOUCHPOINT
DELL'INSEGNA

«Pensando agli ultimi tre mesi (giugno-agosto 2020)
indichi con quale frequenza e entrato in contatto con la sua
iInsegna attraverso i seguenti touchpoint.....»

% di famiglie che nei tre mesi hanno incontrato almeno
una volta quel punto di contatto dell'insegna

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 24.9 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)



negozio fisico

95%

rivista dell'insegna 35%
app 33%
passaparola online 29%
pagina social network 29%
servizio assistenza clienti 28%
coupon digitali 25%
gift card 21%
giochi e concorsi 20%
servizi digitali per saltare la fila 20%
personale click and collect 19%
personale home delivery 18%
esperti di cucina 17%

volantino cartaceo 77%
cassiere e addetti agli scaffali 70%
volantino online 64%
programma fedelta 59%
personale addetto alle norme covid-19 54%
passaparola offline 53%
pubblicita su mass media 51%
sito web 46%
ricerche su internet 38%
coupon cartacei 37%
comunicazioni indirizzate cartacee 36%
email/newsletter 35%

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 24.9 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)




GLI SWITCHER

Gli switcher (6,7 milioni di famiglie) tendono ad entrare in contatto con la «nuova» insegna principale attraverso i touchpoint
digitali
Rispetto ai non-switcher:

presenti In tutta ltalia, in

Sono piu‘giovani particolare al Sud

utilizzano di piu I’home

delivery e in parte anche Il
click and collect

Il 49% & iscritto al programma fedelta della nuova insegna principale e la quasi totalita di costoro (92%) lo era gia
prima di marzo 2020.

Il 21% non ha sottoscritto il programma

Il restante 30% si & spostato su insegne che non hanno il programma loyalty
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SWITCHERS VS. NON-SWITCHERS

volantino cartaceo
passaparola offline

sito web

ricerche su internet

app

passaparola online
pagina social network
coupon digital
personale addetto al click and collect
personale home delivery
gift card

esperti di cucina

78%
96%
46%
41%
34%
33%
33%
26%
21%
21%
21%
17%

76%
51%
45%
37%
32%
28%
28%
25%
18%
17%
21%
17%

REACH SWITCHER ©
REACH NON-SWITCHER @

negozio fisico

cassiere e addetti agli scaffali
volantino online

programma fedelta

personale addetto alle norme anti-covid
pubblicita su mass media
comunicazioni indirizzate cartacee
coupon cartacel

email/newsletter

rivista

servizio assistenza clienti

giochi e concorsi

servizi digitali per saltare la fila

93%
67%
62%
95%
92%
49%
34%
34%
33%
33%
26%
19%
19%

96%
1%
64%
61%
95%
91%
37%
38%
36%
36%
29%
20%
20%

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 24.9 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)
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LE STRATEGIE DI LOYALTY E
CUSTOMER EXPERIENCE DELLE
AZIENDE ITALIANE




BRAND E RETAILER

vendono sia
online sia offline

solo offline

solo online

ha un programma
loyalty

B2C

28% ‘

2%

55%

B2B

42%

12%

30% b

industria largo consumo —

GDO grocery

retail non food

banche, assicurazioni,
servizi finanziari

farmacie e profumerie

travel/nospitality

Industria beni durevoli/
semidurevoli/altro

petrol e utilities

altro *

B 6%
B 6%
5%

3%
3%
B

22%

18%

16%

21%

es.: telco/tv/consulenza ecc.
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fornitori in ambito promozioni, reward e premi —

societa di consulenza

| VENDOR

DI SERVIZI/
PRODOTTI PER
LOYALTY, CRM
E CX

loyalty solutions “chiavi in mano”

soluzioni di marketing automation / strumenti di analytics
agenzie di CRM e customer intelligence

piattaforme di loyalty technology

agenzie di comunicazione

piattaforme di social e digital engagement

system integrators
54% 1LOYALTY MANAGEMENT

26% LOYALTY STRATEGY
20% LOYALTY COMMUNICATION

agenzie di loyalty strategy

agenzie digital

soluzioni per verticals specifici

piattaforme di ecommerce, POS e payment processing
piattaforme di mobile marketing

gestione di customer feedback

B
B
B
B
.
.
.
.
.
.
S 9%
B 8%
6%
4%

21%
17%
16%
16%
12%
12%
10%
10%

piattaforme di word of mouth e referral/advocacy F 3%

30%
26%
25%
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AUMENTANO GLI INVESTIMENTI NEL 2021

Investimenti in marketing e Investimenti in loyalty, CRM e
comunicazione CX
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CAMBIAMENTI PREVISTI

Strumenti di comunicazione/

NELLA STRATEGIA DI o 41%
FIDELIZZAZIONE /
CUSTOMER EXPERIENCE Customer experience 37%

Customer insight

Misure di performance

Strategia del programma
fedelta / di engagement

Non faremo cambiamenti

E’ indicata la % di aziende che dicono
altamente probabile il cambiamento
(voti6 e 7 nellascalada1a?)

CF




LE CONDIZIONI E GLI STRUMENTI
PER IL CUSTOMER EXPERIENCE
MANAGEMENT




STRUMENTI PER
LA LOYALTY/
CUSTOMER
EXPERIENCE CHE
INTERESSANO
DI PIU | BRAND E
RETAILER

@ opinione di brand e retailer
opinione dei vendor

CRM

customer journey/experience mapping
piattaforma ecommerce

social media marketing and monitoring
marketing automation/campaign management

mobile apps/marketing

influencer marketing

email marketing/automation
predictive analytics

proximity marketing
marketing analytics/attribution
personalizzazione/ottimizzazione

customer service

chat/bots

piattaforme per la gestione dei servizi
presso punto vendita fisico

dashboard/reporting/data visualization

customer data platform




store locator T 66%

g)ENR‘\IilIIZCI:EII\IALITA click and collect | 46%
DRIVE TO STORE persistent shopping basket NN 37%

lista dei desideri I 359%

In store return of digital purchase I 33%

local SEO N 33%

stock availability check |l 25%

online appointment Y 22%

click & reserve I 18%

offerta associata ad un acquisto/visita online [ 14%

% di aziende che offrono attualmente
il servizio

mobile coupon geolocalizzati F 13%




SERVIZIDI
OMNICANALITA -
DRIVE TO WEB

% di aziende che offrono attualmente
il servizio

virtual catalogue

carta fedelta digitale o e-receipt

product tracking / ordering tra touchpoint

offerta online associata ad un
acquisto nel negozio fisico

persistent shopping basket: salva la lista dei
prodotti selezionati/acquistati nel negozio in
modo che sia disponibile su altri touchpoint

survey extended experience: compilazione
di feedback online al termine dell’esperienza
in-store, premiata con coupon

— 35%

B 30%

B 20%

B 14%

B 12%

Fm%
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le aziende che, pur vendendo sia offline sia online, non sono in grado di
tracciare i clienti sui diversi canali




CHECK-UP DEI SCORE GRADIMENTO 55
PROGRAMMI (0-100)
FEDELTA: IL

GRADIMENTO
37*

*Nella Ricerca Osservatorio 2015 lo score medio era
31.

Score calcolato sulla % di accordo con gli item della
INSEGNA A G F

scala di Evanschitzky et al. (2012)

D SCORE
MEDIO
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| PROSSIMI MESI




SE A OTTOBRE FOSSIMO

NUOVAMENTE NELLE CONDIZIONI
DELLO SCORSO MARZO, SU QUALI

STRUMENTI INVESTIRANNO |
BRAND E | RETAILER?

azioni di CRM non legate a promozioni 30%
customer care 29%
DEM 29%
eventi digitali 28%
pagine del brand sui social media 26%
coupons digitali 23%
app 21%

programma fedelta basato su sconti/cashback 17%
offerte riservate ai membri — personalizzate  15%
fidelizzazione dei dipendentsi 12%

canale whatsapp

11%

marketing esperienziale 11%
gamification 11%
fidelizzazione dei partner di canale 9%
premi digital 9%
retargeting 8%
programma fedelta con punti 7%
sms 6%
gift card 6%
coupon cartacei 5%
programma “a subscription” 5%
audience insight 5%
CONCOrSi 4%
short collections 3%
direct mailing cartaceo 3%

offerte riservate ai membri — non personalizzate 3%

catalogo premi

3%

programma fedelta senza puntsi

3%

CF
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LA VISIONE DEI
VENDOR

programma fedelta basato su sconti/cashback 30%

coupons digitali 27%
eventi digitali 26%
gamification 18%
premi digitali 18%
app 17%
azioni di CRM non legate a promozioni 16%
canale whatsapp 14%
DEM 14%
offerte riservate ai membri — personalizzate  11%
customer care 10%

gift card 10%

pagine del brand sui social media 10%
catalogo premi 9%
retargeting 8%
fidelizzazione dei partner di canale 8%
programma fedelta con punti 7%
premi fisici 7%
direct mailing cartaceo 6%
short collections 6%
sms 6%

offerte riservate ai membri — non personalizzate 6%
programma fedelta senza punti 6%
CONCOrSi 6%
coupon cartacei 5%
marketing esperienziale 5%
subscriptions 5%
fidelizzazione dei dipendenti 4%
customer magazine 2%

CF
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