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SPESA ALIMENTARE

5.3 mIn di famigiie (21%)
fanno spesa oggi in un negozio
diverso rispetto al 2020

11,8 mIn difamigiie (47%)
hanno cambiato il modo in cui

entrano in contatto con la propria
Insegna principale

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 25 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2021 (metodologia CAWI)



| TOUCHPOINT DELL’INSEGNA

«Pensando agli ultimi sei mesi (ad esclusione dei periodi
di ferie in cui non risiedeva presso il suo domicilio abituale),
indichi con quale frequenza € entrato in contatto con la sua

Insegna attraverso i seguenti touchpoint...»

22 touchpoint indagati

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

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 25 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2021 (metodologia CAWI)



96%
80%
67%
66%
65%
53%
52%
49%

| TOUCHPOINT DELL’'INSEGNA PER MAGGIORE REACH

Negozio fisico
Volantino promozionale cartaceo

Volantino promozionale online

Cassiere e addetti agli scaffali nel punto vendita
Programma fedelta e promozioni speciali
Pubblicita su Tv radio giornali affissioni

Passaparola offline

Sito web

| touchpoint in grassetto sono i touchpoint con la
maggiore variabilita tra le insegne in termini di reach

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 25 min).

41%
38%
37%
37%
37%
37%
33%

32%
30%

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2021 (metodologia CAWI)

Coupon cartacei

Mobile app

Rivista dell'insegna

Comunicazioni cartacee via posta

Ricerche su Google o pubblicita su internet
Email/newsletter

Passaparola online

Coupon digitali
Pagina Facebook Instagram o altri social



| TOUCHPOINT DEI PROGRAMMI FEDELTA’

, _ S 10% Mobile App del programma
44% Raccolta punti per ottenere premi / regali fisici o o .
9% Coupon cartacei riservati ai membri del programma

40% Sconti riservati ai membri del programma
L 9% Concorsi a premi con vincita immediata

38% Raccolta punti che converto in sconti
° P 9% Collezionamenti di breve durata con bollini digitali

24% Prodotti che consentono di guadagnare punti extra
0 ! ' guadag punt ex 8% Carta di pagamento fisica o digitale del programma fedelta

22% Collezi tidib bollini cartacei
o Collezionamenti di breve con bollini cartacei 59, Stenche el welb 6 presEmma

17% C digitali ri ti ai bri del
et R U G U A S 5% Comunicazioni via email ai membri del programma

16% Raccolta punti che utilizzo per ottenere premi digitali
° punt utilizzo p P  digitatl 4% nessuno di questi

% di famiglie iscritte al programma fedelta che hanno utilizzato
ciascun touchpoint del programma tra marzo e agosto 2021

Dati espressi su base membri del programma fedelta della propria insegna principale (Base: 14,9 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2021 (metodologia CAWI)






LA CRESCITA DEL FOOD DELIVERY

4,3 min di famiglie (17%) utilizzano piattaforme di Food Delivery

1 60% degli utilizzatori & under 45
Il 74% vive al Nord e al Centro ltalia, in citta pitl grandi

1 60% deqgli utilizzatori acquista almeno una volta al mese
e il 20% almeno una volta a settimana

1 56% degli utilizzatori non aveva mai acquistato su piattaforme di Food Delivery
prima del Covid (Febbraio 2020)

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 25 min) e su totale famiglie che usano il food delivery (4,3 min di famiglie).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2021 (metodologia CAWI)



LA CRESCITA DEL FOOD DELIVERY

185% degli utenti acquista da tre operatori diversi di food delivery

Chi non usa il food delivery dichiara:

« di non sentirne il bisogno (59%);

« che il servizio non & presente in zona (25%);

 di preferire la consegna diretta dal ristorante/pizzeria (11%).

I 10% dei non utilizzatori (2 min di famiglie) ritiene probabile
I'utilizzo futuro del servizio*

*% di non utilizzatori che hanno dichiarato un grado di accordo
paria 5, 6 o 7 con l'intenzione di acquistare suscalada1a?7

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 25 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2021 (metodologia CAWI)



| TOUCHPOINT DEL FOOD DELIVERY

83% Mobile app

77% Addetto alla consegna

59% Email/newsletter

56% Pubblicita su Tv, radio, giornali, affissioni

46% Passaparola online
44% Coupon digitali
43% Programma fedelta e promozioni speciali

56% Passaparola offline 43% Pagina Facebook Instagram o altri social

56% Sito web 38% Cartelloni digitali durante manifestazioni sportive
51% Ricerche e pubblicita su internet 38% Servizio Assistenza Clienti

50% Video pubblicati su altri siti/app 35% SMS

48% Abbigliamento/mezzi degli addetti alla consegna

33% Recensioni su altri siti
47% Adesivi nei locali °

% di utenti che nei sei mesi hanno incontrato almeno
una volta la piattaforma attraverso lo specifico touchpoint

Dati espressi su utilizzatori del food delivery (Base: 4,3 min di famiglie).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2021 (metodologia CAWI)



LA FEDELTA’ ALLA PIATTAFORMA DI FOOD DELIVERY "

1 72% degli utilizzatori 1 55% degli utilizzatori & disposto a
cambiare pizzeria/ristorante se non dovesse

dichiara un’elevata probabilita di ~< _
piu trovarla sulla piattaforma.

riacquistare in futuro

o/ . L . .
Grazie al food delivery i 640/0 Il 30 /o circa si dllcr.u.ara mtergssato a far§|
consegnare a domicilio dalle piattaforme di

degli ‘_Jt"'zz_at‘_’” ha provato food delivery anche la spesa alimentare e i
una pizzeria/ristorante nuova farmaci

*9% di utilizzatori che hanno dichiarato un grado di accordo pari
a5, 6 07con una batteria di affermazionisuscaladala?

Dati espressi su base utilizzatori del food delivery (Base: 4,3 min di famiglie).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2021 (metodologia CAWI)



UTENTI DEL FOOD DELIVERY E SPESA ALIMENTARE

« Usano e preferiscono maggiormente i touchpoint digitali
dell'insegna principale (app, sito, click and collect, home
delivery, volantino digitale)

« Dopo la pandemia hanno cambiato significativamente le
modalita con cui entrano in contatto con l'insegna

 Hanno una maggiore probabilita di essere iscritti al
programma fedelta della loro insegna

 Rappresentano in media il 10% della base clienti
delle top 5 insegne

Spesa e food delivery






Fashion

FASHION

18,2 min di famiglie (73%) hanno acquistato
capi di abbigliamento negli ultimi 6 mesi.

12,4 min di famiglie (68%) hanno acquistato
solo o principalmente in punto vendita, 1,1 min (6%)

solo o principalmente online e 4,7 min (26%)
sia online che in punto vendita

1 44% acquista principalmente da mercati rionali,
negozi indipendenti, bazar, grandi magazzini, outlet




| TOUCHPOINT DEL FASHION

88% Negozio fisico

59% Cassiere e commessi nel negozio
59% Passaparola offline

56% Sito web

50% Email/newsletter

48% Abbigliamento o borsine visti su altri clienti
46% Ricerche su Google o pubblicita su internet
45% Programma fedelta e promozioni speciali
41% Pagina Facebook Instagram o altri social
41% Mobile app

41% Pubblicita su Tv radio giornali affissioni

Dati espressi su famiglie italiane acquirenti negli ultimi 6 mesi
(Base: 18,2 min).

39%
38%
36%
35%
32%
32%
32%
31%
31%
29%
29%

Passaparola online

Video su altri siti internet o su altre app
SMS

Volantino promozionale digitale
Vendite di capi di abbigliamento tramite live streaming
Coupon digitali

Gift card

Volantino promozionale cartaceo
Servizio Assistenza Clienti

Personale click and collect

Blogger ed esperti sui social media

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2021 (metodologia CAWI)




| TOUCHPOINT DEL PROGRAMMA FEDELTA’ NEL FASHION

36% Sconti riservati ai membri del programma

28% Raccolta punti che converto in sconti ed altri vantaggi economici
24% Comunicazioni via email o via SMS

14% Coupon digitali riservati

14% Raccolta punti per ottenere premi digitali

13% Raccolta punti per ottenere premi / regali fisici

12% nessuno di questi

9% Mobile App del programma

% di famiglie iscritte al programma fedelta che hanno utilizzato ciascun touchpoint
del programma tra marzo e agosto 2021

Dati espressi su acquirenti abbigliamento negli ultimi 6 mesi membri del programma fedelta (Base: 5,6 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2021 (metodologia CAWI)



| PROGRAMMI FEDELTA’ SECONDO | CONSUMATORI

SPESA ALIMENTARE FASHION

Gradimento del programma* 61% 54%
Attenzione del programma alla sostenibilita* 47% 34%
Coerenza tra programma e insegna (o brand fashion)* 64% 60%

* % di acquirenti negli ultimi 6 mesi membri del programma fedelta che hanno dichiarato un
grado di accordo pari a 5, 6 o 7 con una batteria di affermazioni su scalada 1a7

Dati espressi su acquirenti abbigliamento negli ultimi 6 mesi membri del programma fedelta (Base: 5,6 min).

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2021 (metodologia CAWI)
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® Industria beni largo consumo
® Industria durevoli/semidurevoli
Retail grocery
® Retail non food
® Farmacie
Banche
i Turismo
Energia
m Ristorazione
Telco e media

m altro

Il campione

24%




Totale B2C

B2B
Online e 65% 68% 56%
80% B2C 20 % B2B Offline J J . )

I 51% ha un programma \
fedelta strutturato Solo 31% 28% 44%
Offline
Il 65% vende sia online sia o 5
offline
Solo 4% 4% 0%
Online

Il campione



La sua azienda crede che la
loyalty possa essere un
driver della ripartenza?

* Voto medio 5,6

+ Differenza tra chi ha un
programma loyalty (5,7)
e chi non ce I'ha (5,4)

« Differenza tra chi vende
anche online (5,7) e chi
vende solo offline (5,2)

1 2 3 4

' I my
0% 3% 2% 10%
5 6 7
24» 38% 23»

Frequenza % risposte per ogni voto tra 1 e 7 dove
1 = per nulla e 7 = moltissimo



Le principali sfide che deve affrontare la strategia di fidelizzazione

Programma Fedelta

—

Engagement dei clienti

Creare un’esperienza omnicanale
senza cuciture

Personalizzazione

La retention/churn

La differenziazione della strategia
Il re-design del programma fedelta
o il mantenimento della rilevanza
del programma

7 Awareness

N

o O~ W

Le sfide

No Programma Fedelta

A WODN -

o O

Engagement dei clienti

Brand reputation

Minacce competitive

Creare un’esperienza omnicanale
senza cuciture

Mappare le customer journey
Acquisition

Personalizzazione




Le metriche di efficacia dell’attivita di fidelizzazione

Tasso di redemption

Vendite/fatturato (ad es. Scontrino medio)

Analytics del sito web/mobile app (ad es. Conversion rate)
Open rate/click rate delle DEM

Tasso di attivita della clientela

Frequenza/recenza di visita (sito/store)

% Fatturato/transazioni riconducibili ai clienti registrati
Tasso di retention

Misure di costo (ad es. Cost per click)

Customer satisfaction

Engagement rate sui social

ROI

Brand awareness

Net promoter score

Customer life time value

Share of wallet

Indicatore di engagement con gli asset dell’azienda (ad es. Recensioni e log in sul sito)
Non misuriamo

Altro

Le metriche

I 52 %
I ———— 50%
I 43%
BT 37%
I 33%
I 33%
B 32%
I 32%
I 29%,
I 28%
I— 26 %
I 24%

I 18%

T 17%

B 11%

N 10%

I 10%

N 6%

H 2%




Metriche di efficacia delle attivita di gestione della fedelta dei clienti

Programma Fedelta

60% Tasso di redemption delle iniziative 46%
53% Vendite/fatturato

(es. scontrino medio, spesa complessiva) 45%
52%, Frequenza/recenza di visita (sito/store)

: o - 43%

48%, Percentuale di transazioni riconducibili 39%

ai membri del programma fedelta 30%

o ai clienti registrati
459%, Open rate/click rate delle campagne DEM 29%
45% Tasso di retention/churn dei clienti 25%

41%, Tasso di attivita della clientela
(es. % di clienti che acquistano in un periodo) 21 2/0
41%, Analytics del sito web/mobile app 124:
(es. conversion rate, click rate, bounce rate)
36% Customer satisfaction

339, ROI

Le metriche

No Programma Fedelta

Vendite/fatturato

(es. scontrino medio, spesa complessiva)
Analytics del sito web/mobile app

(es. conversion rate, click rate, bounce rate)
Tasso di redemption delle iniziative
Engagement rate sui social

Misure di costo

(es. cost per click, cost per lead, cost per conversion)
Open rate/click rate delle campagne DEM
Tasso di attivita della clientela

(es. % di clienti che acquistano in un periodo)
Brand awareness

Customer satisfaction

Tasso di retention/churn dei clienti




Google, nei prossimi anni, rendera sempre piu
difficile per i marketer targetizzare specifici
segmenti di consumatori online.

Che effetto avra sulla Vostra strategia
di marketing?




59%} Cercheremo nuovi metodi per far registrare i consumatori

27% Useremo di piu i social influencer

25‘V\ Useremo nuove tecnologie di targeting che potrebbero aggirare
°" il problema

N

24% = Non cambieremo le strategie di marketing

18% | Non ci abbiamo ancora pensato

Ny,

8% = Aumenteremo gli investimenti nel marketing offline




Che effetto avra sulla Vostra strategia di marketing?

Programma Fedelta

Cercheremo nuovi metodi per incoraggiare
i consumatori a registrarsi alle nostre
iniziative (es. newsletter)

Non pensiamo che questo ci fara cambiare
le nostre strategie di marketing

Proveremo a usare nuove tecnologie
di targeting apparentemente in grado
di aggirare le modifiche di Google

Useremo maggiormente i social influencer
per raggiungere i loro follower

Non ci abbiamo ancora pensato

No Programma Fedelta

Cercheremo nuovi metodi per incoraggiare
i consumatori a registrarsi alle nostre iniziative
(es. newsletter)

Useremo maggiormente i social influencer
per raggiungere i loro follower

Proveremo a usare nuove tecnologie
di targeting apparentemente in grado di
aggirare le modifiche di Google

Non ci abbiamo ancora pensato

Non pensiamo che questo ci fara cambiare
le nostre strategie di marketing




Percentuale del budget di marketing dedicata al digital marketing
(inclusi i costi per piattaforme e SaaS)

34%

24%
1%

20%
7%
4%

1%-10% 11%-20% 21%-30% 31%-50% 51%-75% 76%-99%




Percentuale del budget di digital marketing dedicata all’acquisition
(inclusi i costi per piattaforme e SaaS)

39%

15% 14%
7% 7% 7%

. . ]

0% 1%-10% 11%-20% 21%-30% 31%-50% 51%-75% 76%-100%




Usate i dati di cliente in DB per ottimizzare le campagne di digital advertising
(es. Google/lnstagram, Fb, per ricerca lookalike prospects)?

No 49% > 43%’ 54%

Si, per iniziative ad hoc 30% I 39% > 20%
Ny

~
Non saprei 14% 9% 21%
W i/ v . Totale
Si, lo facciamo abitualmente 7% 9% 5% B Programma Fedelta S|

| Programma Fedelta NO

L'uso dei dati



| dati che le aziende NON hanno ancora in DB e che vorrebbero integrare

34% 33%
2 (o)
0% 24% 23% 50
° 21% 20%
° 19% 18% 18%
13% 13%
10% 10% 9o 89
° 6% 6%
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A

| dati che le aziende NON hanno ancora in DB e che vorrebbero integrare

Programma Fedelta No Programma Fedelta
1 Dati provenienti dai social media 1 Dati del CRM
(sogial login, soc!al audien.ce, analysis) 2 Dati di uso del prodotto/servizi
2 Da_tl da survey cllentg d_a ricondurre 8 Siarl clElle Gereert
a Ilvello.lndlwdgale di cliente 4 Preferenze implicite
3 Rec?lam| recentl (es. canale d’interazione usato piu spesso)
. Dat! el CRM 5 Dati provenienti dai social media
2 Dat! ek mob!le app (social login, social audience, analysis)
6 Dat! dg eme_all marketmg 6 Reclami recenti
7 Dati di prOX|.m|ty. 7 Customer Life Time Value
8 Customer Life Time Value 8 Interazioni precedenti

L'uso dei dati



| brand e gli analytics

N 56%
Realizziamo reportistica di base su dati di vendita aggregati [ 53%
N 59%

Realizziamo analisi descrittive su dati di vendita 34;/;%
arricchiti con i dati di cliente __ 50%

Realizziamo reportistica dettagliata e sistematica per misurare le I 20%
performance delle attivita di marketing, arricchendo i dati di cliente T 21%
con segmentazioni ad hoc, scoring, dati esterni di mercato |G 20%

Realizziamo analytics sofisticati che supportano I 3%
la personalizzazione e la targetizzazione delle azioni I 7%

ai singoli clienti/prospect | 9%

- o B Totale
Usiamo abitualmente modelli di predictive 3 ?ft//° B Programma Fedelta S|
0 . . 0
€ prescrlptlve analytlcs B 2% N Programma Fedelta NO

La % supera il 100% perché sono possibili piu risposte

L'uso dei dati CF
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IL MARTECH secondo I’'Osservatorio

La Marketing Technology — o MarTech — & l'insieme delle soluzioni software usate dai marketers
per realizzare obiettivi di business e guidare I'innovazione di marketing in azienda.

Riguardano i contenuti, la customer experience, I'advertising, il direct marketing, la gestione dei dati,
degli analitycs e delle attivita di marketing.

Social media tools = social media management tools, social media monitoring tools, influencer marketing platforms
Content marketing tools = CMS, SEO tools, landing pages & A/B testing, content curation, CMP, DAM, lead magnets
Marketing automation platforms & tools = email marketing, mobile marketing, marketing automation
Advertising platforms & tools = SEM, social media advertising, native advertising, programmatic advertising
Data & analytics platforms = DMP, CDP, Web analytics, tag management, predictive analytics
Sales enablement tools = CRM, customer support, sales automation

Rich media tools = video making, video marketing, podcasting, graphic design, interactive content

I MARTECH




Quali tecnologie per il marketing (“Martech”) state utilizzando?

Social media tools _ 56%
Content marketing tools [ 459,
Marketing automation platforms & tools [ 44%
Advertising platforms & tools [ 329,
Sales enablement tools _ 23%
Rich media tools [ 20%
Data & analytics platforms _ 17%

Non utilizziamo nessuna tecnologia di tipo “Martech”/ Non So - 11%

La % supera il 100% perché sono possibili piu risposte

— Quali tecnologie? OF



Quali tecnologie per il marketing (“Martech”) state utilizzando?

Programma Fedelta No Programma Fedelta

52% Content marketing tools 62%
48% Marketing automation platforms & tools 39%

41% Social media tools 39%
40% Sales enablement tools 37%
26% Advertising platforms & tools 30%
26% Data & analytics platforms 14%,
14% Rich media tools

10% Non utilizziamo nessuna tecnologia 9%
di tipo “Martech” /non so 5%,

Quali tecnologie?

Social media tools

Content marketing tools

Advertising platforms & tools

Marketing automation platforms & tools
Rich media tools

Non utilizziamo nessuna tecnologia

di tipo “Martech”/non so

Data & analytics platforms

Sales enablement tools




Quante piattaforme o tools di "Martech” usate?

44%

34%
I ]

31%

2

26%

21% 2% 219
17%

I I ]

da 4 in su

23%

19%

. Totale . Programma Fedelta Sl . Programma Fedelta NO

Quante piattaforme?



Che percentuale del budget di marketing é allocata per tecnologie "Martech"?

52%
48% 46%
28% 29%
25%
12%
6% 8% 7% 8% 6% o 8% 6%
0 5

0 HEm =0z 2
[ ]

0% Da 1% al 10% Dal 10% al 30% Dal 31% al 50% Oltre il 50% 0%
Investimenti che
appartengono al
budget di un’altra
B Totale [ Programma Fedelta S| [ll Programma Fedelta NO funzione (es. allIT)

Il budget di MARTECH OF



Qual e il livello di esternalizzazione
delle attivita basate
sul Martech nella sua azienda?

\ T, \
o . Gestlone mteramepte esterna 19% 10% 279,
(utilizziamo agenzie esterne in tutte le fasi del processo)

Governance interna e gestione operativa esternalizzata
(abbiamo una governance interna ed utilizziamo fornitori esterni)

59% 67% 52%

Esternalizzazione minima \
(molti processi sono gestiti internamente riducendo 22% 23% 21%
al minimo il supporto esterno per la gestione)

B Totale [ Programma Fedelta S| [ll Programma Fedelta NO

Esternalizzazione del MARTECH






Gli investimenti di MARKETING E COMUNICAZIONE

2021 2022

ny
33% 40» 27» 11% 39» 509

Calo Invariato Aumento Calo Invariato Aumento




Gli investimenti in LOYALTY e CRM

2021 2022

\ '
19% 40» 41% 3% 31% 66%}

Calo Invariato Aumento Calo Invariato Aumento




Gli investimenti in DIGITAL MARKETING

22% 64%

invariato aumento
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Programma Fedelta

OCOOWooO~NOOOGPEWDN -

Su quali dei seguenti strumenti la Sua
azienda investira nei prossimi sei mesi?

Programma fedelta

Offerte riservate ai clienti in DB - personalizzate
Azioni di CRM non legate a promozioni

Coupon digitali

App

DEM (Direct E-Mailing)

Pagine del brand sui social media

Altro

Customer care

Short collections

SCOWoo~Nooh~,wdN -~

-_—

No Programma Fedelta

Pagine del brand sui social media

DEM (Direct E-Mailing)

Content Marketing

Azioni di CRM non legate a promozioni

Eventi fisici

Customer care

Programma fedelta

Offerte riservate ai clienti in DB - personalizzate
Retargeting

App
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