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XXIII Convegno Annuale Osservatorio Fedeltà

“Loyalty e Strategie di Crescita”

Cristina Ziliani

LO SCENARIO 
INTERNAZIONALE 
DELLA LOYALTY
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“sono cresciuti a doppia cifra gli iscritti al 
nostro programma fedeltà 88VIP e 
l’average order value. 
Continueremo a investire negli iscritti per 
far crescere l’average order value e così 
cresce l’azienda” 
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OneKey 
168 milioni di membri, +15% sull’anno scorso
acquisti tramite la app +300 p.p.  

“La nostra strategia è di attrarre e fidelizzare clienti di valore, 
farli diventare membri del programma e far loro usare la app, 
perché i membri del programma hanno profitti per 
transazione più elevati e maggiori tassi di riacquisto, il che 
porta a un lifetime value più elevato. Aumentare questo 
tipo di clienti ci porta a crescere in modo più 
profittevole e più veloce”
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“Sephora ha performato in modo eccezionale, 
perché continua ad innovare ed evolvere le esperienze 
personalizzate fondate sul programma fedeltà”
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“Il programma fedeltà ha raggiunto 26 milioni di membri, + 40% dall’anno precedente: le 
transazioni degli iscritti e l’average transaction value continuano a crescere, 
conseguenza positiva della nostra strategia che punta a far crescere la 
membership”
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Brand management

Processo strategico fondato sullo sviluppare 
e sostenere il valore dei brand 

dell’impresa.
Punta a diffferenziare la proposition dai 

concorrenti per creare valore di mercato.

Strategie di crescita

Customer management

Processo strategico fondato sull’aumentare 
il valore della base clienti 

dell’impresa. 
Richiede di identificare e capire quali sono 
i clienti più profittevoli e allineare l’offerta 
dell’impresa con i bisogni di questi clienti.



O
SSER

V
A

TO
R

IO
 FED

ELTÀ

U
N

IV
ER

SITÀ
 D

EG
LI STU

D
I D

I PA
R

M
A

2085 imprese 
10 settori 
16 anni, dal 2003 al 2019
80.800 documenti di trascrizione di earning call 

Han, Reinartz, Skiera, (in print) "Firms' focus on Brand and customer 
management: Management, Development and Investors valuations"

Quanto sono diffuse le strategie di crescita 
basate sul Customer Management?

E quanto sono efficaci?
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▪ L’approccio di Customer 
Management è il più diffuso

▪ E’ cresciuto del 35% dal 2003

▪ Contro il 4% del brand 
management

Han, Reinartz, Skiera, (in print) "Firms' focus on Brand and customer management: Management, Development and Investors valuations"

Customer Management e Brand Management
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Han, Reinartz, Skiera, (in print) "Firms' focus on 
Brand and customer management: Management, 
Development and Investors valuations"
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Han, Reinartz, Skiera, (in print) "Firms' focus on 
Brand and customer management: Management, 
Development and Investors valuations"
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Han, Reinartz, Skiera, (in print) "Firms' focus on Brand and customer management: Management, Development and Investors valuations"

Margine 
lordo
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Fonte: Osservatorio Fedeltà UniPR

Realizzare il focus sul Customer Management

PROFITABLE
GROWTH

Individual customer 
data and insights are 

employed to 
(re)design customer 

experience across 
touchpoints 

LOYALTY 
PROGRAMS

CRM

CUSTOMER 
EXPERIENCE

MANAGEMENT

Individual 
customer data are 

employed to 
manage customer 

relationships
The retention-

profit link is 
discovered
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Ma come differenziarsi 

senza entrare in spirali 
insostenibili?
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SOCIETA’

I trend che impatteranno sul Loyalty Management

AMBIENTE 
COMPETITIVO

Affermazione della
Gen Z (18-26 anni)

Invecchiamento
popolazione

Consumo sostenibile

Consumer 
confidence

Attenzione a salute 
e benessere

I prezzi dell’energia
rimarranno elevati

Indice dell’incertezza
economica rimane

elevato

ECONOMIA

Inflazione

Crescita mondiale
sotto le medie storiche

Il tempo dei tassi di 
interesse bassi è finito

Nuove soluzioni di 
pagamento digitale

Alla fine, anche il
metaverso ce la farà

TECNOLOGIA

Artificial Intelligence

Nuove esperienze
instore e fisiche abilitate

dalla tecnologia

I retail media coprono
più touchpoint e 
raccolgono dati

Nuovi canali e 
business model: 

D2C, B2B e resale

Ecosistemi

Crescita
dell’ecommerce

Nuovi canali e 
business model: 
quick commerce

Nuovi canali e 
business model: 
social commerce

Source:: Edge, McKinsey, IMF
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SOCIETA’

Affermazione della
Gen Z (18-26 anni)

Invecchiamento
popolazione

Consumo sostenibile

Consumer 
confidence

Attenzione a salute 
e benessere
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SOCIETA’

Affermazione della
Gen Z (18-26 anni)

Invecchiamento
popolazione

Consumo sostenibile

Consumer 
confidence

Attenzione a salute 
e benessere

La Gen Z rappresenterà il 27% degli occupati a 
livello mondiale nel 2025, e con le sue abitudini 
di acquisto su nuovi canali trainerà l’omnichannel
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SOCIETA’

Affermazione della
Gen Z (18-26 anni)

Invecchiamento
popolazione

Consumo sostenibile

Consumer 
confidence

Attenzione a salute 
e benessere

Pensando alla vostra clientela, qual è 
l’importanza strategica di ciascuna 
Generazione per la vostra azienda?

Voto medio di 
importanza 

da 1 a 7 

Silent Generation (da 78 a 95 anni) 3,3

Baby Boomers (da 59 a 77 anni) 5,2

Generation X (da 43 a 58 anni) 6

Generation Y (Millennials) (da 27 a 42 anni) 5,7

Generation Z (da 11 a 26 anni) 4,4

Ricerca aziende OF 2023
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SOCIETA’

Affermazione della
Gen Z (18-26 anni)

Invecchiamento
popolazione

Consumo sostenibile

Consumer 
confidence

Attenzione a salute 
e benessere

Ricerca aziende OF 2023

Come si colloca il vostro programma 
fedeltà rispetto alla Generazione Z?

Non è orientato verso una specifica generazione  55%

E’ orientato ad una o più altre generazioni  45%

TOTALE     100%

Nessun programma fedeltà è orientato specificamente alla Gen Z
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SOCIETA’

Affermazione della
Gen Z (18-26 anni)

Invecchiamento
popolazione

Consumo sostenibile

Consumer 
confidence

Attenzione a salute 
e benessere

Gli over 65 raddoppieranno in percentuale sulla 
popolazione mondiale, toccando il 6,4% nel 
2050. In Italia sono già il 23% oggi 
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Affermazione della
Gen Z (18-26 anni)

Invecchiamento
popolazione

Consumo sostenibile

Consumer 
confidence

Attenzione a salute 
e benessere

Il settore health and beauty vale già 1.9 miliardi 
di $ a  livello mondiale e continua a crescere, con 
innovativi loyalty e subscription program



O
SSER

V
A

TO
R

IO
 FED

ELTÀ

U
N

IV
ER

SITÀ
 D

EG
LI STU

D
I D

I PA
R

M
A

2
1



O
SSER

V
A

TO
R

IO
 FED

ELTÀ

U
N

IV
ER

SITÀ
 D

EG
LI STU

D
I D

I PA
R

M
A

SOCIETA’

Affermazione della
Gen Z (18-26 anni)

Invecchiamento
popolazione

Consumo sostenibile

Consumer 
confidence

Attenzione a salute 
e benessere

L’interesse dei consumatori per le pratiche etiche 
e sostenibili è in aumento, trainato dalle 
generazioni più giovani
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Harrod’s (UK)
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Ikea (Usa, Canada e Australia)
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Coop 
(Danimarca)
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Affermazione della
Gen Z (18-26 anni)

Invecchiamento
popolazione

Consumo sostenibile

Consumer 
confidence

Attenzione a salute 
e benessere

La fiducia dei consumatori è ancora debole
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Consumer Confidence

Source: Organisation for Economic Co-operation & Development; 100 = long-term average, June 2023

China UK OECD US

Vedremo parlando dei fattori economici



O
SSER

V
A

TO
R

IO
 FED

ELTÀ

U
N

IV
ER

SITÀ
 D

EG
LI STU

D
I D

I PA
R

M
A

ECONOMIA

Source: Organisation For Economic Cooperation & Development, July 2023

Inflazione

I prezzi dell’energia
rimarranno elevati

Indice dell’incertezza
economica rimane

elevato

Inflazione

Crescita mondiale
sotto le medie storiche

Il tempo dei tassi di 
interesse bassi è finito
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Promozioni mirate sui 
sensibili al prezzo

Ristorno degli aumenti di prezzo 
sotto forma di voucher per i membri 

Introduzione di livelli meno 
costosi di subscription

Aumento del valore offerto 
dalle subscription

Carta-prestito senza interessi 
per famiglie in difficoltà

Riduzione % dei prezzi della marca 
commerciale, riservate ai membri

Concentrazione delle offerte 
sui membri del programma 

Sconto sul prezzo dell’energia, 
riservato ai membri

Come i loyalty program supportano l’azienda nel contrasto 
all’inflazione e proteggono il valore per il cliente
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Promozioni mirate sui sensibli al 

prezzo

Ristorno degli aumenti di prezzo 

sotto forma di voucher per i membri 

Pulsante di ricerca alternative 

meno care

Introduzione di livelli meno 

costosi di subscription

Aumento del valore offerto 

dalle subscription

Carta-prestito senza interessi 

per famiglie in difficoltà

Concentrazione delle offerte 

sui membri del programma 

Sconto sul prezzo dell’energia, 

riservato ai membri

Ha registrato 1 milione di nuovi iscritti al programma Nectar
digital, per un rispermio di 90 milioni di sterline su 3000 prodotti

E’ stato l’ultimo a lanciare gli sconti riservati ai membri del programma

Ha aumentato la penetrazione del programma all’80% del fatturato
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Promozioni mirate sui sensibli al 

prezzo

Ristorno degli aumenti di prezzo 

sotto forma di voucher per i membri 

Pulsante di ricerca alternative 

meno care

Introduzione di livelli meno 

costosi di subscription

Aumento del valore offerto 

dalle subscription

Carta-prestito senza interessi 

per famiglie in difficoltà

Sconto sul prezzo dell’energia, 

riservato ai membri

Concentrazione delle offerte sui 

membri del programma

8000 prodotti sul sito di Carrefour

da 2 a 6 alternative più economiche

21% di chi clicca sul bottone poi 
acquista il prodotto alternativo
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Walmart ha introdotto la  
«Walmart+ week» 
durante i Prime Days 
10-13 luglio

Per il primo giorno e mezzo tutte le offerte sono riservate agli 
iscritti al programma

Sconto del 50% sull’iscrizione al programma (49 dollari contro 98, 
per un anno)
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Target Circle Week 
500.000 nuovi iscritti
3,5 volte di più rispetto ai 
nuovi iscritti di una settimana 
“normale”
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Offerte di cashback 
caricabili sulla carta 
tramite QR code
spendibili entro un anno
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TECNOLOGIA

Nuove soluzioni di 
pagamento digitale

Alla fine, anche il
metaverso ce la farà

Artificial Intelligence

Nuove esperienze
instore e fisiche abilitate

dalla tecnologia

I retail media coprono
più touchpoint e 
raccolgono dati
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Ci saranno sempre meno differenze tra le applicazioni: tutte presto saranno in grado 
di interagire con l’utente via voce, testo e riconoscimento di immagini
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La nostra visione: impatto dell’AI sul Marketing e 
sul Customer Experience Management 

Source: Ziliani and Ieva, 2019©
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live-streaming e-commerce market, 
expected to reach $305 billion by 2027

Basta 1 minuto di contenuto video di un 
influencer o altra personalità e 1000 dollari 
per generare un clone digitale che parla e si 
muove come fosse umano. 
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PAY 

WITH

 POINTS

WALLETS

BUY NOW 

PAY 

LATER

PAYMENTS

+

LOYALTY
Mercato da 23 bn $
25% delle transazioni 
ecommerce 

Mercato da 7 bn $ 
3,5 bn users

500 bn $ valore dei punti 
accumulati worldwide

TECNOLOGIA

Nuove soluzioni di 
pagamento digitale

Alla fine, anche il
metaverso ce la farà

Artificial Intelligence

Nuove esperienze
instore e fisiche abilitate

dalla tecnologia

I retail media coprono
più touchpoint e 
raccolgono dati
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I trend che impatteranno sul Loyalty Management

AMBIENTE 
COMPETITIVO

Affermazione della
Gen Z (18-26 anni)

Invecchiamento
popolazione

Consumo sostenibile

Consumer 
confidence

Attenzione a salute 
e benessere

I prezzi dell’energia
rimarranno elevati

Indice dell’incertezza
economica rimane

elevato

ECONOMIA

Inflazione

Crescita mondiale
sotto le medie storiche

Il tempo dei tassi di 
interesse bassi è finito

Nuove soluzioni di 
pagamento digitale

Alla fine, anche il
metaverso ce la farà

TECNOLOGIA

Artificial Intelligence

Nuove esperienze
instore e fisiche abilitate

dalla tecnologia

I retail media coprono
più touchpoint e 
raccolgono dati

Nuovi canali e 
business model: 

D2C, eB2B e resale

Ecosistemi

Crescita
dell’ecommerce

Nuovi canali e 
business model: 
quick commerce

Nuovi canali e 
business model: 
social commerce

Source:: Edge, McKinsey, IMF
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AMBIENTE
COMPETITIVO

L’ecommerce rappresenterà il 41% del fatturato del
retail moderno a livello mondiale entro il 2027 (ora è il
35%) e varrà il doppio in termini di opportunità di
vendite a valore rispetto a tutti i canali fisici messi
insieme

Nuovi canali e 
business model: 

D2C, eB2B e resale

Ecosistemi

Crescita
dell’ecommerce

Nuovi canali e 
business model: 
quick commerce

Nuovi canali e 
business model: 
social commerce
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AMBIENTE
COMPETITIVO

Nuovi canali e 
business model: 

D2C, eB2B e resale

Ecosistemi

Crescita
dell’ecommerce

Nuovi canali e 
business model: 
quick commerce

Nuovi canali e 
business model: 
social commerce
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Campagna “back to school” di 6 settimane su diversi touchpoint: paid
and organic social, linear and streaming TV and online video, app pop-
ups, grazie alla retail media platform
Sconti su decine di categorie e sull’abbonamento a Instacart+
Chat GPT supporta la search

AMBIENTE
COMPETITIVO

Nuovi canali e 
business model: 

D2C, eB2B e resale

Ecosistemi

Crescita
dell’ecommerce

Nuovi canali e 
business model: 
quick commerce

Nuovi canali e 
business model: 
social commerce
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Source: BCG, Insider Intelligence 2022

Media Network Growth Forecast 2022 – 2023 
(USD, bn)

29.1

34.6

2.2

3.2

0.8

1.1

45 bn$
2 volte la spesa per pubblicità TV
17% della spesa totale per digital advertising

I retail media network
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Source: Edge Retail Insight, Retailer media networks as of June 2nd 2023, Top 20 Global retailers by 
channel, 2023. *Retail Media Networks include own Retail Media Network or existing partnership.
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Il mercato dei retailer 
media sta maturando
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Il social commerce rappresenta oggi il 12% della 
spesa totale ecommerce e si stima arriverà al 19% 
nel 2025, per un valore di 1.2 trillion $ 

AMBIENTE
COMPETITIVO

Nuovi canali e 
business model: 

D2C, eB2B e resale

Ecosistemi

Crescita
dell’ecommerce

Nuovi canali e 
business model: 
quick commerce

Nuovi canali e 
business model: 
social commerce
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Il mercato del recommerce vale 100 miliardi di $

Ha un tasso di crescita 5 volte quello del retail 
Rappresenterà il 23% del totale retail nel 2030
E avrà raggiunto 250 miliardi di dollari

AMBIENTE
COMPETITIVO

Nuovi canali e 
business model: 

D2C, eB2B e resale

Ecosistemi

Crescita
dell’ecommerce

Nuovi canali e 
business model: 
quick commerce

Nuovi canali e 
business model: 
social commerce
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“E’ un modo per REI di raggiungere i 
propri obiettivi di sostenibilità e quelli 
di crescita del business”

2017 REI introduce il servizio 
Resupply (restituzione o vendita) 
solo per i membri

2021 raggiunto 1 milione di pezzi 
rivenduti

sia online sia nel negozio fisico



O
SSER

V
A

TO
R

IO
 FED

ELTÀ

U
N

IV
ER

SITÀ
 D

EG
LI STU

D
I D

I PA
R

M
A

I TREND CHE ABBIAMO VISTO 
INDICANO 

OPPORTUNITA’ DI CRESCITA 
PER LE STRATEGIE 

DI CUSTOMER MANAGEMENT
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RICHIEDONO ALLE IMPRESE DI:

1. Fare piani per un futuro che sarà omnicanale

2. Creare awareness e engagement in un ambiente digitale sempre 
più affollato, il che richiede di essere mirati e rilevanti

3. Capire il panorama dei retailer media per fare personalizzazione 
e sfruttare i dati degli shopper

4. Sviluppare programmi fedeltà omnicanale che attivino specifici 
segmenti chiave di clienti sulla base dell’insight
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XXIII Convegno Annuale Osservatorio Fedeltà

“Loyalty e Strategie di Crescita”

GRAZIE PER L’ATTENZIONE!
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